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Diplomsko delo se osredotoča na postavitev in izgradnjo novo nastale blagovne 
znamke za linijo kozmetičnih izdelkov iz naravnih sestavin. Gre za celovit pristop 
oblikovanja blagovne znamke, ki se začenja s strateškim razvojem in služi kot 
podlaga drugi fazi – oblikovanju vizualne podobe ali tako imenovane celostne 
grafične podobe. Teoretični del sprva podrobneje opisuje stopnje izdelave strategije 
blagovne znamke. Predstavlja parametre, ki jih moramo določiti, preden se lotimo 
grafičnega oblikovanja, in na kakšen način te tudi najlažje definiramo. Razloži, zakaj 
je pomembno, da se takih postopkov držimo, kako današnji uporabnik razmišlja in 
česa si podzavestno želi. Sledi del, v katerem so predstavljeni temeljni elementi 
celostne grafične podobe, na kakšen način se jih lotiti in katere ključne karakteristike 
pri tem upoštevati. Eksperimentalni del obsega konkretne tehnike in metode, 
uporabljene za analizo trga, konkurence, ciljne skupine in trendov, z namenom 
izdelave strategije blagovne znamke. V rezultatih in razpravi so predstavljene 
ugotovitve opravljenih raziskav in zaključki, na podlagi katerih sta izdelana strategija 
lastne blagovne znamke in njen vizualni identitetni sistem. Celostna grafična podoba 
je slikovno predstavljena, izbira njenih elementov pa je tudi utemeljena. 
 




This diploma thesis concentrates on a new brand designing and placement of natural 
cosmetics line made from natural ingredients. It represents a complete approach of 
creating a brand. It starts with a brand strategy which serves as the basis for the 
second phase - designing a corporate identity. The theoretical part represents the 
whole process of creating a brand strategy, explaining which parameters need to be 
determined before starting to design visual identity and in what way are they defined. 
It is explained why is important to use such procedures, how today's users think and 
what they subconsciously want and search in a brand. This is followed by the part in 
which the basic elements of corporate identity system are presented, how to choose 
them and which characteristics to consider. The experimental part includes specific 
techniques and methods used for market research, competition, focus group and 
trend analysis for defining a brand strategy. The results present research findings 
and conclusions. Considering both of them, a brand strategy, which has been 
created, is introduced and at the same time the visual identity system is designed. 
The created designs are graphically presented and explained. 
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SEZNAM OKRAJŠAV IN POSEBNIH SIMBOLOV 
CGP celostna grafična podoba 
DIY izdelaj sam (angl. do it yourself) 
UBS edinstven način uporabnikovega kupovanja produktov oz. storitev (angl. 
Unique buying state of their customers) 
USP edinstveni način prodaje izdelka (angl. Unique selling preposition of a product) 
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1 UVOD 
Postavitev in razvoj učinkovite blagovne znamke, ki bo potrošnikom blizu, je 
dolgotrajen, kompleksen in zelo premišljen proces, ki povezuje tako strateško kot 
oblikovalsko področje. Ustvarjanje blagovne znamke ni zgolj golo oblikovanje 
celostne grafične podobe podjetja, ampak mora temeljiti tudi na podrobnih 
raziskavah trga, ciljne skupine, trendov in konkurence. Vizualna podoba znamke brez 
strateških temeljev je kot prazen žakelj brez vsebine – ne stoji pokonci.  
Namen naše diplomske naloge je zato postaviti učinkovito strategijo za blagovno 
znamko izdelkov naravne kozmetike in temu primerno oblikovati njeno vizualno 
podobo, ki bo primerna za vstop na trg.  
Skladno z namenom je naš prvi cilj preko literature pridobiti vse potrebne informacije 
o tem, kako postaviti temelje blagovne znamke, katere postopke pri tem uporabiti, 
kako se lotiti potrebnih raziskav, kako oblikovati učinkovito vizualno podobo znamke 
in na kaj biti, pri izbiranju njenih elementov, pozoren. Na podlagi pridobljenih znanj si 
želimo teorijo prenesti v prakso in izvesti vse analize, ki nam bodo pomagale priti do 
zaključkov in posledično razviti strategijo za lastno znamko naravne kozmetike. 
Končni korak je le še oblikovanje vizualnega identitetnega sistema, ki temelji na 
postavljenih strateških temeljih, in vizualni prikaz potencialne embalaže naših 








2 TEORETIČNI DEL 
2.1 DEFINICIJA BLAGOVNE IN TRŽNE ZNAMKE 
Blagovna znamka je pravno zavarovan znak oziroma kombinacija znakov, ki ga 
lahko grafično prikažemo in služi identifikaciji izdelkov. Omogoča razlikovanje blaga 
enega podjetja od blaga ali storitev drugega, konkurenčnega podjetja (1, 2, 3). Širši 
pojem, ki zajema korporativne, izdelčne in storitvene znamke je tržna znamka (4). 
Pod pojem blagovne znamke uvrščamo širok spekter znakov s pravico industrijske 
lastnine. Znak lahko predstavljajo besede (vključujoč osebna imena), številke, črke, 
slike, kombinacije grafičnih elementov, kombinacije barv, tridimenzionalne oblike 
(vključno z obliko blaga ali embalažo), zvočne znamke, multimedijske znamke in 
različne kombinacije naštetih elementov (1, 2, 3). 
Tržna znamka ni logotip, celostna grafična podoba ali izdelek, ki ga podjetje ponuja, 
ampak je skupek vtisov, stališč, predstav, asociacij in občutkov, ki jih do nje čuti 
posameznik (5, 6). Je človekov nagonski občutek, ki ga goji do določenega izdelka, 
storitve ali podjetja. Tržno znamko tako definirajo posamezniki in ne podjetja, trgi ali 
širša javnost. Vsak izmed posameznikov si namreč ustvari svoj lasten pogled na 
znamko, in ko posameznike poveže enak občutek o določenem izdelku ali storitvi, 
lahko govorimo o tržni znamki (6).  
2.2 BLAGOVNA ZNAMKA IN POTROŠNIK 
2.2.1 NAČIN KUPOVANJA IZDELKOV OZ. STORITEV 
Pri oblikovanju blagovne znamke je izredno pomembno, da razumemo naše 
uporabnike in njihov način razmišljanja v nakupnem procesu. Pomembnejše kot 
edinstven način prodaje izdelka (angl. USP – unique selling preposition of a product) 
je razumeti edinstven način uporabnikovega kupovanja produktov oz. storitev (angl. 
UBS – unique buying state of their customers) (6). Značilno je, da ljudje ne želimo, 
da se nam stvari prodajo, ampak imamo tendenco po identifikaciji z blagovno 
znamko. Želimo si biti razumljeni, zato se poistovetimo z vrednotami, filozofijo in cilji 
znamke. Želimo si biti del skupnosti njenih uporabnikov. Pomembno je, da preko 
izdelkov, ki jih ponujamo, ustvarjamo edinstveno in zanimivo uporabniško izkušnjo, ki 
je zapomljiva in ustvarja zaupanje v blagovno znamko (7). Bistvo UBS-ja je 
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potemtakem, da zgradimo skupnost, preko katere ustvarjamo in vzdržujemo 
zaupanje v blagovno znamko. S tem ustvarjamo njeno trajno vrednost, rezultat tega 
pa je, da bo več ljudi dlje časa kupovalo več izdelkov določene znamke, prav tako pa 
bodo za izdelek ali storitev pripravljeni odšteti višje vsote denarja (8).  
2.3 PROCES OBLIKOVANJA BLAGOVNE ZNAMKE 
Proces oblikovanja blagovne znamke ima več faz: 
1. raziskava in analiza, 
2. razvoj strategije, 
3. oblikovanje vizualne podobe, 
4. oblikovanje kontaktnih točk z uporabniki, 
5. upravljanje blagovne znamke (7). 
V tej diplomski nalogi se bomo posvetili prvim trem fazam, zaradi lažje preglednosti 
pa bomo proces oblikovanja blagovne znamke razdelili zgolj na dva dela, in sicer na 
strategijo blagovne znamke (pod katero bosta združeni prvi dve fazi) in vizualno 
podobo blagovne znamke (vsebujoč tretjo fazo).  
2.4 STRATEGIJA BLAGOVNE ZNAMKE 
Strategija blagovne znamke je dosledna metoda v procesu ustvarjanja identitete 
blagovne znamke, ki poskrbi za njeno jasnost in usklajenost pri delovanju (7, 9). 
Učinkovita strategija blagovne znamke ima jasno definirano osrednjo idejo, vizijo in 
vrednote, s tem pa je neposredno povezano ravnanje in komunikacija znamke. 
Strategija definira razlikovanje, pozicioniranje znamke in njeno prednost pred 
konkurenco (7). 
2.4.1 RAZVOJNE STOPNJE OBLIKOVANJA STRATEGIJE 
Prav tako kot lahko celoten proces oblikovanja blagovne znamke razdelimo na več 
faz, lahko tudi samo strategijo razdelimo na več razvojnih stopenj. V tej diplomski 
nalogi bomo razvoj strategije razdelili na začetno fazo oz. iskanje faktorja X, s katero 
bolj grobo definiramo blagovno znamko, in pa fazo razvoja, ki je bolj natančna in 
poglobljena (8). 
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A) ISKANJE FAKTORJA X 
Razlikovanje in inovacija  
Danes živimo v svetu, v katerem nas z vseh strani, tako v poslovnem kot privatnem 
življenju, obdajajo blagovne znamke, ki tekmujejo med seboj in si nenehno 
prizadevajo ukrasti našo pozornost ter posledično zaupanje in zvestobo. Zato je 
ključnega pomena, da se pri ustvarjanju nove znamke poskušamo držati načela 
razlikovanja in s svojo drugačnostjo, edinstvenostjo in presenetljivostjo preusmerimo 
pozornost na naš produkt ali storitev ter konkuriramo drugim znamkam iste 
kategorije. Ključnega pomena je, da si upamo biti drzni in da je naše razlikovanje od 
ostalih, podobnih blagovnih znamk, radikalno. Inovativne in drugačne rešitve so tiste, 
ki imajo potencial za trajen uspeh blagovne znamke (8). 
Fokus 
V začetnih fazah oblikovanja blagovne znamke si pomagamo s tremi temeljnimi 
vprašanji, ki nas razlikujejo od konkurence:  
– Kdo smo? 
– Kaj počnemo? 
– Zakaj je to pomembno? 
Naše potencialne stranke morajo odgovore na ta tri vprašanja imeti za nekaj, čemur 
se ne morejo upreti (6). Pri oblikovanju nove blagovne znamke je zelo pomembno, 
da ohranjamo fokus – da dodobra definiramo svoje razlikovanje od ostalih, svojo 
ciljno publiko, svojo vizijo in cilje ter pri njihovi realizaciji ostajamo konsistentni in 
sprejemamo odločitve, ki so v skladu z našo identiteto (8).  
1. Kdo smo?  
To vprašanje temelji na razmišljanju o tem, kje tiči naša strast in kdo smo zaradi 
tega, kaj so vrednote, za katere se zavzemamo, in v kaj zares verjamemo (7, 8). 
2. Kaj počnemo? 
Tukaj se vprašamo, kaj je temeljni razlog za naš obstoj in kaj je naš poglavitni 
namen. Kaj je tisto, zaradi česar si želimo imeti lastno podjetje in blagovno znamko, 
ni pa povezano z denarjem. Je tista stvar, ki se ne bo spremenila, tudi če v tem poslu 
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ne bomo uspeli. Odgovor na zastavljeno vprašanje mora biti kratek in jedrnat. Če je 
daljši od dvanajstih besed, moramo vajo ponoviti (8).  
Prav tako je indikator za dobro zastavljen namen, da poskušamo dopolniti stavek o 
razlikovanju od konkurence: „Naša blagovna znamka je edina v kategoriji_______ 
(ime kategorije), ki ________ (opišemo naše razlikovanje od ostalih v kategoriji).”  Če 
namena ne moremo ohranjati kratkega in jedrnatega in/ali ne moremo uporabiti 
besede „edina”, potem nismo dovolj radikalno drugačni od naših konkurentov. Prav 
tako velja pravilo – večja kot je konkurenca, ožji in bolj usmerjen mora biti naš fokus 
ter obratno (8).  
Ko imamo dobro zastavljen namen, se posvetimo še naši viziji. Ta je bolj konkretna 
od namena in z njo definiramo točno določene merljive cilje, ki jih poskušamo v 
življenju znamke uresničiti (8). Definiramo rast blagovne znamke, spremembe in njen 
uspeh (9).  
3. Zakaj je to pomembno? 
Gre za vprašanje, ki nam pomaga utemeljiti razlog za nakup naših izdelkov oziroma 
rabo naših storitev. Kaj je tisto, zaradi česar nas stranke res potrebujejo? Kaj so 
uporabniški in čustveni razlogi, ki jih ženejo, da izberejo prav našo blagovno znamko? 
Kako se lahko z uporabniki povežemo na globlji ravni in ne zgolj površinsko (7). 
B) FAZA RAZVOJA 
Analiza trga 
Analiza trga je zbiranje, ovrednotenje in interpretiranje podatkov, ki vplivajo na 
odločitve kupca, katere izdelke, storitve in blagovne znamke ima raje. V tem procesu 
niso najpomembnejši podatki sami, ampak njihova interpretacija, ki nam pomaga pri 
izdelavi bolj prilagojene in natančnejše strategije. Cilj raziskovanja in analiziranja je, 
da razumemo uporabnikov pogled na našo blagovno znamko ter jo na podlagi 
rezultatov in odkritij poskušamo optimizirati in čim bolj približati njegovim kriterijem 
(10). Poznamo veliko kvalitativnih in kvantitativnih metod, ki nam pri tem pomagajo (7). V 




 Spremljanje vedenja uporabnikov na spletu 
Pri tej metodi zgolj opazujemo uporabnike in njihov odnos do konkurenčnih blagovnih 
znamk naše kategorije, ki ga vzpostavljajo na spletu. Opazujemo, kako govorijo o 
znamki, kaj jim je všeč, kaj jih moti itd. (7). 
 Individualni intervju  
Ena najučinkovitejših in najprimernejših metod raziskovanja trga je intervju „ena na 
ena”. Ta nam pomaga, da bolj poglobljeno razumemo uporabnikovo vedenje in 
njegov pogled na problem. Na ta način ne dobimo zgolj površinskih in generičnih 
odgovorov, ampak odkrijemo tegobe, skrite želje in potrebe ter dobimo zanimiv 
vpogled s strani uporabnikov (7).  
Analiza konkurence 
Pri graditvi blagovne znamke ni ključnega pomena le poznavanje samega sebe, 
ampak tudi poznavanje konkurence (11). Pomembno je poznavanje njihovega 
identitetnega sistema, načina komunikacije in marketinških orodij. Poleg raziskovanja 
o ključnih sporočilih, vizualni podobi, kampanjah, komunikacijskih kanalih, tonu 
komunikacije … konkurenčnih blagovnih znamk, je priporočljivo tudi, da se postavimo 
v vlogo uporabnika ter doživimo konkurenčno uporabniško izkušnjo na lastni koži (7).  
Proces raziskave in analize konkurence je lahko zelo sistematičen, lahko pa tudi 
dolgotrajen. V tej diplomski nalogi ga bomo predstavili v šestih korakih: 
1. Prepoznavanje konkurence 
V začetni fazi ugotavljamo, kdo sploh je naša glavna konkurenca, v katero kategorijo 
jo lahko uvrstimo, kdo so njihovi uporabniki in kakšni so. Pri tem se lahko poslužujemo 
različnih metod raziskovanja, od splošnih analiz do individualnih intervjujev (7).  
2. Raziskovanje značilnosti konkurence 
V drugi fazi raziskujemo, katere so značilnosti, posebnosti, prednosti ter šibke točke 
naših konkurentov (7). 
3. Analiza ključnih sporočil in vizualne podobe  
Tretji korak vključuje analizo poslanstva in vrednot konkurence, glavnih 
komunikacijskih sporočil, imena in slogana, ne nazadnje pa poskušamo razumeti tudi  
njihovo vizualno identiteto. Odkrivamo razloge za izbiro simbola znamke, barv, 
tipografije, celotnega izgleda in občutka, ki nam ga znamka da (7).  
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4. Analiza hierarhije  
V tem delu ugotavljamo, kako je tržna znamka urejena – ali gre zgolj  za en samo 
znamko ali imamo več različnih znamk, združenih pod eno glavno, in kakšni so odnosi 
med njimi. Prav tako nas zanima, na kakšen način so izdelki oziroma storitve urejene (7).    
5. Uporabniška izkušnja  
V peti fazi se sami postavimo v vlogo uporabnika in odkrivamo konkurenco s plati 
kupcev. Pregledamo spletno stran konkurence, obiščemo trgovine oziroma salone, 
kjer ponujajo njihove izdelke ali storitve, kupimo njihov produkt ali koristimo storitev, 
preverimo, kakšen je njihov odnos do strank itd. (7).  
6. Zaključki in učenje 
Na podlagi vseh zbranih in interpretiranih podatkov pridemo do zaključkov in lažje 
gradimo lastno tržno znamko ter njeno osebnost. Lažje definiramo, v čem smo 
drugačni od ostalih, kaj so naše prednosti, tako lažje razdelamo lastno strategijo (7).  
Analiza cilje skupine  
Ker blagovna znamka ne more imeti enakega pomena za vse ljudi, ne more 
nastopati na vseh trgih enako in ne more nastopati proti vsem kupcem. Zato je 
pomembno, da definiramo in analiziramo našo ciljno skupino ter njej prilagajamo 
blagovno znamko. Pomembno je razumeti potrebe, želje in zahteve naših 
uporabnikov, da lahko določimo lastnosti naših izdelkov, cene, komunikacijo itd. (11). 
Naš glavni cilj je namreč zadovoljitev potreb in želj našega segmenta. Segmentacija 
je proces spoznavanja naših potencialnih uporabnikov, ki pomaga premostiti distanco 
med proizvajalcem in potrošnikom. Potencialne kupce združujemo v skupine glede na 
različne kriterije (geografske in demografske karakteristike, vedenje, življenjski slog, 
vrednote itd.) (12).  
Pri analiziranju naših potencialnih kupcev si pomagamo z vprašanji, kot so: 
– Koliko so stari naši potencialni uporabniki? 
– Katerega spola so? 
– Kakšen je njihov zakonski status? 
– Kje živijo? 
– Kakšni so njihovi prihodki? 
– So zaposleni ali upokojeni? 
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– Na kakšen način radi preživljajo svoj prosti čas? 
– Kaj so njihovi hobiji? 
– Hodijo na izlete, počitnice? 
– Kakšne so njihove nakupovalne navade? 
– Katere druge izdelke še kupujejo (13)? 
Analiza trendov 
Najuspešnejše blagovne znamke se fleksibilno spreminjajo skupaj s transformacijo 
trga. Glede na družbene spremembe, razvoj tehnologije, popularne kulture in 
spreminjanje politične scene, tudi blagovne znamke odkrivajo ter razvijajo svoje 
potenciale na način, da sledijo trendom (7). Blagovna znamka namreč ni statična, 
ampak je fluidna zadeva. Prilagajanje spremembam je zaželeno, saj nam pomaga 
ostati v stiku s sedanjim dogajanjem, prav tako pa lažje predvidimo vedenje 
potrošnikov prihodnosti. Pomembno je le, da ostajamo pri odločitvah konsistentni in v 
skladu z vrednotami ter cilji blagovne znamke (6). 
2.5 VIZUALNA PODOBNA BLAGOVNE ZNAMKE 
2.5.1 CELOSTNA GRAFIČNA PODOBA 
Celostna grafična podoba oz. CGP je vizualni sistem elementov, s katerim se 
blagovna znamka predstavlja pred širšo javnostjo in z njo komunicira (14). Izhajati 
mora iz vrednot, prepričanj, bistva in vizij znamke (11).  
2.5.2 ELEMENTI CELOSTNE GRAFIČNE PODOBE 
Ime 
Najpomembnejša stalnica celostne grafične podobe blagovne znamke je njeno ime 
(15). Pomembno je, da pred njegovo izbiro dodobra poznamo našo blagovno 
znamko – kdo smo, kaj počnemo, v čem smo drugačni od konkurence, kdo so naše 
stranke, kaj so naše vrednote itd. Le tako lahko izberemo ime, ki bo izražalo bistvo 
naše znamke (11). Kar želimo, je, da si ljudje ime naše blagovne znamke lahko 
enostavno zapomnijo in hitro vtisnejo v spomin ter ga hitro tudi prikličejo ob pogledu na 
druge elemente naše celostne grafične podobe. Pri izbiri je dobro vedeti, da so imena, 
ki si jih lažje predstavljamo, bolj zapomljiva in jih lažje prikličemo iz spomina, zato so 
boljša izbira kot imena, ki so izven naših predstavnih zmožnosti (npr. kratice). (7, 11).  
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Sedem kriterijev za izbiro dobrega imena blagovne znamke:  
1. Razlikovanje (angl. Distinctiveness) 
Dobra imena izstopajo v svoji kategoriji in jih enostavno razlikujemo od preostalega 
besedila, če jih zaznamo v pisni obliki, oz. govora, če zanje slišimo. Priporočljivo je 
tudi, da uporabimo samostalnik (6). 
2. Kratkost in jedrnatost (angl. Brevity) 
Ob kratkem in jedrnatem imenu se izognemo, da bi ga uporabniki nadomestili z 
vzdevkom (6). 
3. Primernost (angl. Appropriateness) 
Ime mora odsevati skladnost z izdelkom ali kategorijo, v katero spada (6, 11).  
4. Enostavnost v zapisu in izgovorjavi (angl. Easy spelling and pronunciation) 
Pomembno je, da bodo ljudje ime naše blagovne znamke z lahkoto tudi izgovorili oz. 
zapisali, ko ga bodo slišali, in ne bodo imeli težav z njegovim črkovanjem (6).  
5. Všečnost (angl. Likability) 
Dobra imena morajo biti ljudem všeč in morajo čutiti zadoščenje ob njihovi izgovorjavi 
(6). Ljudje čutijo večje zadovoljstvo ob imenih, ki imajo pozitiven prizvok in so 
usmerjena v prihodnost (rast podjetja, uspeh, spremembe itd.) (7). 
6. Razširljivost (angl. Extendibility) 
Dobra imena omogočajo neskončne možnosti pri njegovi vizualni in verbalni izvedbi (6).  
7. Možnost zaščite (angl. Protectability)  
Smiselno je tudi, da lahko naše ime zaščitimo kot blagovno znamko, ga uporabimo v 
imenu domene naše spletne strani (6). 
Slogan  
Slogan je kratek, jedrnat stavek, ki zajame bistvo oz. osnovno sporočilo naše 
blagovne znamke, njeno osebnost in nas razlikuje od konkurentov. Je stavek, ki 
pove, za kaj se blagovna znamka zavzema in kaj sporoča. Slogan izhaja iz stavka o 
razlikovanju od konkurence, ki smo ga predhodno izbrali (7). Pravilo pravi, da mora 
biti slogan sestavljen samo iz ene predpostavke (8). Učinkovit slogan ima več 
značilnosti – je kratek, ima jasno in nedvoumno sporočilo, razlikuje se od 
konkurenčnih sloganov,  je enostaven za izgovorjavo in za pomnjenje, vzbuja močne 
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čustvene odzive, komunicira ideale in želje uporabnikov, ima pozitivno konotacijo, je 
lahko čitljiv tudi ob uporabi majhne velikosti pisave, lahko se ga zaščiti (7, 11). 
Mnogo bolj učinkoviti kot splošni slogani, ki se lahko nanašajo na kogarkoli, so 
pozicijska gesla, ki vsebujejo konkretne obljube uporabnikom (15). Cilj slogana je, da  
navežemo kontakt z našo ciljno skupino in v uporabniku ustvarimo notranji dialog, ki 
omogoči, da se poistoveti z našo blagovno znamko (11).  
Simbol, logotip in njuna kombinacija 
Simbol in logotip sta najosnovnejši stalnici celostne grafične podobe blagovne 
znamke (16). Simbol je konkreten ali abstrakten znak, logotip pa je ime blagovne 
znamke, zapisano z značilnimi črkami. Pojavljata se bodisi samostojno bodisi skupaj  
(slika 1) (7).  
 
Slika 1: Predstavitev kombinacije simbola in logotipa (16) 
Logotip 
Logotip je ime blagovne znamke, zapisano z značilnimi črkami (15). Pri njegovem 
oblikovanju moramo premišljeno izbrati pisavo oz. njeno različico, velik poudarek pa 
dati tudi čitljivosti. Biti mora namreč jasno viden in razločen tudi pri majhnih stopnjah 
in pri uporabi v različnih medijih (7).  
Simbol 
Simbol je znak, ki predstavlja stvari oz. pojave. V splošnem poznamo lingvistične, 
matematične, znanstvene in grafične (15). Ko oblikujemo grafični simbol, moramo 
vedeti, da človeški možgani najprej prepoznajo in si zapomnijo oblike, nato barve, 
nazadnje pa besede (7). Zato moramo oblikovanju simbola posvetiti tudi največ 
pozornosti. Različne oblike simbolov blagovnih znamk tudi različno vplivajo na 
uporabnikovo dojemanje le-te. Medtem ko krožne in organske oblike dajejo vtis 
mehkobe, naklonjenosti, topline, zabave, svežine …, geometrične povezujemo z 
močjo, inteligenco, inovacijami, vzdržljivostjo, trdnostjo in spoštovanjem (17). 
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Pri oblikovanju je pametno upoštevati 7 načel, ki nam pomagajo ustvariti močen in 
zapomljiv simbol: 
1. Enostavnost (angl. Keep it simple) 
Pri oblikovanju je pomembno, da naš simbol ohranjamo čim bolj enostaven. 
Najpreprostejša rešitev je po navadi tudi najbolj učinkovita. Zaradi svoje enostavnosti 
je lažje zapomljiv in ima več možnosti, da postane prepoznaven, neodvisno od časa 
in prostora. Prav tako je preprost simbol bolj vsestranski – lahko ga apliciramo na 
številne raznolike medije in ga uporabljamo tudi na manjših dimenzijah (18). 
2. Primernost (angl. Make it relevant) 
Oblikovan znak mora biti primeren panogi, ki jo predstavlja. Ni nujno, da neposredno 
prikazuje dejavnost, s katero se podjetje ukvarja, saj to ni njegov prvotni namen. 
Njegovo bistvo je namreč zgolj to, da ga ljudje prepoznajo in povežejo s podjetjem, ki 
ga ta znak predstavlja (18). 
3. Vključevanje tradicije (angl. Incorporate tradition) 
V povezavi s prepoznavnostjo je cilj našega oblikovanja tudi v ustvarjanju trajnega 
znaka, ki bo uporaben in relevanten, neodvisno od časa in prostora. Želimo si, da bi 
imel ustvarjen simbol dolgo življenjsko dobo, zato je pomembno, da se izogibamo 
trendom in namesto tega v simbolu upodobimo tradicionalne in temeljne vrednote 
blagovne znamke, ki tudi skozi daljše časovno obdobje ostajajo enake (18). 
4. Razlikovanje (angl. Aim for distinction) 
Razlikovanje od konkurence je eno izmed pomembnejših načel pri oblikovanju 
simbola blagovne znamke. Oblikovanja edinstvenega znaka se najlažje lotimo tako, 
da ga oblikujemo najprej samo v enobarvni različici. Na ta način se bomo lahko v 
celoti posvetili obliki, ki je tudi najpomembnejša pri prepoznavanju simbola. Šele ko 
imamo definirano obliko, ki je drugačna od konkurenčnih, dodamo barve in teksture (18). 
5. Zapomnljivost (angl. Commit to memory) 
Zapomnljivost je ena ključnih karakteristik dobrega simbola, saj pomaga pri 
prepoznavanju blagovne znamke in njenem priklicu iz spomina. Dober simbol je tisti, 
ki si ga opazovalec lahko zapomni že z enim samim pogledom. Zapomnljivost  lahko 
ustvarimo tako, da se pri skicah omejimo na časovni okvir 30 sekund in se s tem 
prisilimo, da ohranjamo njihovo enostavnost (18).  
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6. Majhnost (angl. Think small) 
Pri oblikovanju simbola je nujno upoštevati tudi minimalno velikost njegovega 
pojavljanja. Pri majhnih dimenzijah ne sme izgubljati detajlov in mora dobro 
funkcionirati tudi na velikosti, manjši od enega centimetra. Za to lahko poskrbimo z 
upoštevanjem načela enostavnosti (18).  
7. Fokus (angl. Focus on one thing) 
Najbolj zaponmljivi in najhitreje prepoznavni simboli imajo zgolj eno zapomnljivo 
lastnost. Če ga želimo dobro oblikovati, se moramo fokusirati na oblikovanje samo 
enega ključnega elementa, ki omogoča prepoznavnost. Vsi ostali elementi so 
nepotrebni, omogočajo težjo zapomnljivost dizajna in težji priklic iz spomina (18). 
Barve 
Barve so pomembna komponenta znotraj celostne grafične podobe blagovne 
znamke. Pripomorejo namreč k večji zapomnljivosti, prepoznavnosti in razlikovanju 
od konkurence (15). Ker barvo zaznamo pred vsebino, lahko zgolj na podlagi te iz 
spomina prikličemo točno določeno blagovno znamko. Z barvo izražamo osebnost 
naše znamke, zato je poznavanje barvne teorije ključnega pomena pri oblikovanju 
vizualne identitete blagovne znamke (7). Različne barve namreč vzbujajo različne 
asociacije, občutke in pomene, odvisno od barvnega tona, čistosti in svetlosti. Prav 
tako je doživljanje barv odvisno od barvnega okolja, v katerem je barva, ter odnosov 
med velikostjo, oddaljenostjo in obliko površin (15). Pomembno je vedeti tudi, da 
imajo barve v različnih kulturah različne pomene, zato je predhodna raziskava o njeni 
simboliki nujna. Pri oblikovanju celostne grafične podobe ni pomembna samo izbira 
„pravih”  barv, ampak tudi konsistentnost uporabe preko vseh komunikacijskih 
kanalov (7). Priporočljivo je tudi, da se pri izbiri barv omejimo in uporabimo zgolj tri – 
osnovno  barvo, barvo za poudarke in nevtralno. Osnovna barva je dominantna in 
najpomembnejša barva naše blagovne znamke. Predstavlja osebnost znamke in je 
primerna naši ciljni skupini. Na podlagi te nato izbiramo ostale, pri tem sledimo 
pravilom harmoničnih odnosov med njimi, upoštevamo pa tudi medij pojavljanja. 
Igramo se tudi s svetlostjo in nasičenostjo (19).  
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Tipografija 
Izbira primerne pisave in upoštevanje tipografskih pravil je v procesu oblikovanja 
celostne grafične podobe blagovne znamke tako pomembna kot izbira barv. Na 
podlagi simbola in logotipa izberemo primerno pisavo, ki se sklada z njima. Ni 
potrebno, da je pisava enaka, le da pisavo iz logotipa dopolnjuje. Glavni vodili pri 
izbiri pisave sta čitljivost in berljivost. Pisava nam mora prav tako omogočati 
dovoljšnjo fleksibilnost in svobodo izražanja. Zato je smiselno, da vsebuje več 
različic, ki se razlikujejo glede na debelino poteze in kot nagiba. To nam dovoljuje, da 
sledimo pravilom informacijske hierarhije. Izbira vrste in velikosti pisave ter debeline 
poteze je odvisna tudi od medija, kjer se bo pisava pojavljala, ter od dolžine besedil. 
Načeloma so v tisku dovoljene manjše stopnje pisav in ožje poteze kot na digitalnih 
napravah. Če je naš namen sestavljati daljša besedila, je priporočljivejša izbira 
serifnih pisav, ki ob pomoči serifov vodijo oko in omogočajo lažje ter hitrejše branje. 
Ne glede na vrsto pisave, ki jo izberemo, je pomembno, da njeno uporabo ohranjamo 
skozi celotno komunikacijo z uporabnikom in ostajamo konsistentni (15). 
Embalaža  
Embalaža je eno najpomembnejših sredstev za oblikovanje in ohranjanje identitete 
blagovne znamke. Je nekakšno brezplačno oglaševanje, ki  uporabniku komunicira 
identiteto blagovne znamke. Embalaža ločuje eno blagovno znamko od njene 
konkurence. Zato moramo biti pri njenem oblikovanju kar se da izvirni, drzni in 
drugačni. Takšna embalaža vzbuja pozornost in zanimanje, ustvarja željo po nakupu 
in kliče po lojalnosti ter čustveni navezanosti. Poleg tega je smiselno tudi, da je 
praktična, okolju prijazna, da zavzame malo prostora in je enostavna za transport (11).  
 Hierarhija oblikovanja 
Pri oblikovanju embalaže je najpomembnejše, da kupec razume, kaj mu sploh 
ponujamo. Takoj mu mora biti jasno, kaj je naš izdelek in komu je namenjen. V prvi 
fazi oblikovanja moramo vedeti, katere elemente želimo oz. moramo vključiti nanjo. 
Izbrati moramo besedilo, se odločiti, ali želimo vključiti fotografijo, ilustracijo, ali nič 
od naštetega, in se pozanimati, kateri ostali elementi morajo biti, glede na naš tip 
izdelka, na njej nujno prisotni iz prodajnih ali pravnih razlogov (npr. črtna koda, 
sestavine in hranilne vrednosti, rok trajanja, dodatni simboli …). Ko definiramo vse 
elemente, ki jih želimo imeti na embalaži, izberemo tistega najpomembnejšega, za 
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katerega želimo, da ga uporabnik o našem izdelku pozna (slika 2). Ta postane center 
našega dizajna, nato lahko izpostavimo še dva ali tri elemente, njim podrejene pa so 
vse ostale informacije. Pri oblikovanju dizajna je smiselno upoštevati, da bomo 
mogoče nekoč razširili ponudbo izdelkov ali dodali novo linijo. Zato je pametno že 
vnaprej pripraviti fleksibilen dizajn, enostaven za spreminjanje in prilagajanje (20).  
 

















3 EKSPERIMENTALNI DEL 
V eksperimentalnem delu smo teorijo prenesli v prakso in s pomočjo različnih metod 
opravili podrobno analizo trga, konkurence, ciljne skupine in trendov ter postavili 
temelje naši blagovni znamki. Nato smo z uporabo različnih orodij in s pomočjo 
strategije oblikovali še vizualno podobo naše znamke. 
3.1 STRATEGIJA BLAGOVNE ZNAMKE 
Postavitev temeljev blagovne znamke 
Ker ima vsaka dobra in uspešna blagovna znamka dodobra definirane svoje temelje, 
vrednote, razlikovanje od konkurentov, cilje in vizijo znamke, smo se najprej lotili 
definiranja omenjenih dejavnikov. Naročnici smo postavili vprašanja odprtega tipa, ki 
so nam pomagala pri postavljanju osebnosti znamke: 
1. Kdo ste in s čim se v življenju ukvarjate? 
2. Opišite, kaj je vaš hobi in kako se je izdelovanje naravnih kozmetičnih 
produktov začelo.  
3. Kje ste dobili motivacijo za tovrstno ustvarjanje? 
4. Kaj vam predstavlja izdelovanje naravne kozmetike in kakšen je vaš odnos do nje? 
5. Na kratko razložite, s čim se vaše podjetje oz. blagovna znamke ukvarja, kaj 
je njeno bistvo oz. misija in za kaj se znamka zavzema.  
6. Naštejte, katere so vrednote vaše blagovne znamke in razložite, zakaj ravno te. 
7. Kaj želite s svojimi izdelki sporočiti širši javnosti?  
8. Kako želite, da se uporabniki počutijo v interakciji z vašo znamko? 
9. Po čem želite, da ljudje poznajo vašo blagovno znamko? Zakaj ravno po tem? 
10.  Na katere besede želite, da vaša znamka asociira ljudi, ki pridejo v interakcijo 
z njo?  
11.  Katere vrste proizvodov izdelujete? 
12.  Katere od teh ljudje največ kupujejo? 
13.  Katere težave vaših strank rešujejo vaši izdelki?  
14.  Čim podrobneje opišite svojo idealno stranko. 
15.  Kje vidite svoje podjetje čez eno leto? Kje čez pet in kje čez deset let?  
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Analiza trga 
V fazi analize trga smo ugotavljali, kako se potrošniki vedejo, kakšne so njihove 
nakupovalne navade, kakšen odnos imajo do naravne kozmetike, ob tem pa odkrivali 
njihove želje in težave. Pri tem smo si pomagali z uporabo dveh metod, in sicer: 
spremljanje vedenja uporabnikov na spletu in individualni intervju. 
Spremljanje vedenja uporabnikov na spletu  
Pri metodi spremljanja vedenja uporabnikov na spletu smo preko različnih družbenih 
omrežij, forumov in blogov ugotavljali, kakšen odnos imajo potrošniki do naravne 
kozmetike in tudi naših konkurentov. Pri tem smo pazili, da vsebine, ki smo jih 
spremljali, niso bile sponzorirane, saj bi na ta način lahko pridobili podatke, ki ne bi 
odražali resničnega odnosa potrošnikov. Iz različnih objav in komentarjev 
uporabnikov smo odkrivali, kaj je strankam všeč pri določenih blagovnih znamkah in 
kaj jim ni ter zakaj, kje vidijo izboljšave itd.  
Individualni intervju 
Iz želje po bolj poglobljenih in pristnih odgovorih smo intervjuje izpeljali osebno. Prav 
tako smo vnaprej pripravili vprašanja odprtega tipa z možnostjo lastne interpretacije 
odgovorov in jih med potekom intervjujev tudi prilagajali podanim odgovorom, po 
potrebi dodajali podvprašanja itd. Zato lahko rečemo, da so bili naši intervjuji 
polstrukturirani. Najprej smo vprašanim postavili nekaj osnovnih osebnih vprašanj za 
lažjo interpretacijo in analizo odgovorov, nato pa so sledila še podrobnejša vprašanja 
o preteklih nakupnih izkušnjah in navadah ter stališčih o izdelkih za osebno nego.  
Postavljena vprašanja: 
1. Kdaj ste nazadnje kupili kozmetični izdelek za osebno nego?  
2. Kaj ste takrat kupili in zakaj ste ga kupili? 
3. Kako pogosto nakupujete kozmetične izdelke za osebno nego?  
4. Katere vrste tovrstnih izdelkov kupujete? Zakaj ravno te? 
5. Na kakšen način jih kupujete? Zakaj ravno na ta način? 
6. Koliko pozornosti namenite izbiri kozmetičnih izdelkov? Zakaj je temu tako? 
7. Kaj vam je pri nakupu kozmetičnih izdelkov pomembno in na kaj ste pozorni? 
Zakaj je temu tako? 
8. Kaj vam pri nakupu kozmetičnih izdelkov ni pomembno in čemu ne posvečate 
pozornosti? Zakaj je temu tako? 
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9. Katere blagovne znamke naravne kozmetike poznate? 
10.  Kje ste zanje slišali? 
11.  Ste katere od njih že preizkusili? Če ja, katere in zakaj? Če ne, zakaj ne? 
12.  Kaj vam je bilo pri njih všeč in zakaj? 
13.  Kaj vam ni bilo všeč, zakaj, menite, da bi se to dalo izboljšati? 
14.  Kaj pri ponudnikih naravne kozmetike pogrešate?  
Skupno smo intervjuvali deset oseb do 55. leta, od tega štiri moške in šest žensk. 
Najbolj smo se osredotočili na skupino 20–45 let, ki je tudi najbolj potencialna 
skupina uporabnikov izdelkov naše blagovne znamke.   
Analiza konkurence 
V procesu analize konkurence smo sledili postopku šestih korakov, opisanem v 
teoretičnem delu diplomske naloge. Najprej smo s kombinacijo lastne raziskave na 
spletu in odgovorov, ki smo jih pridobili preko analize trga, ugotovili, kdo so naši 
največji konkurenti. Iz pestrega izbora blagovnih znamk smo nato sestavili seznam 
petih največjih, ki smo jih podrobneje raziskali. Ugotavljali smo splošne značilnosti 
znamk (prednosti, slabosti in posebnosti) in analizirali njihova ključna sporočila 
(poslanstvo, vrednote, komunikacijska sporočila, razlago za ime in slogan). Temu je 
sledila analiza vizualne podobe (celoten izgled in občutek, simbol in logotip, barve in 
tipografija) in  analiza hierarhije znamke (ponudba in urejenost izdelkov, cene, 
prodajna mesta), nazadnje pa smo ugotavljali še uporabniško izkušnjo (pregledali 
ocene uporabnikov na Facebooku in mnenja na spletu). Na podlagi vseh zbranih 
podatkov smo sestavili povzetek, v katerem smo interpretirali naše ugotovitve. 
Analiza ciljne skupine 
V fazi analiziranja ciljne skupine smo si pomagali z že opravljenimi intervjuji, ki smo 
jih prvotno sestavili za namene analiziranja trga. Na podlagi dobljenih odgovorov smo 
prišli do sklepov, ki so nam nato pomagali intervjuvane osebe razdeliti v skupine in iz 
njih nato izdelati profile naših idealnih strank. Izdelali smo dve osebi, ki smo jima 
definirali naslednje podatke: 
– ime in priimek, 
– izbira slike, 
– spol in starost, 
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– zakonski status,  
– število otrok,  
– kraj bivanja, 
– izobrazba, 
– poklic, 
– višina prihodkov, 
– kje preživita največ časa v dnevu, 
– telekomunikacijske naprave, ki jih najpogosteje uporabljata, 
– na kakšen način rada preživljata svoj prosti čas, 
– kaj so njuni hobiji, 
– nakupovalne navade (kje in kako pogosto nakupujeta, katere znamke 
kupujeta),  
– kaj imata radi in česa nimata (nanašajoč se na kozmetiko za osebno nego), 
– končni cilji, ki jih želita doseči z uporabo izdelkov naše znamke. 
Analiza trendov 
V fazi analize trendov smo odkrivali predvsem področja, s katerimi se bodo ukvarjala 
podjetja, smeri, v katere se bodo usmerjale tržne znamke in kam bodo vlagale denar. 
Ugotavljali smo tudi, kako se bodo vedli potrošniki in po čem bodo hrepeneli. 
Podatke smo pridobili iz poročil, ki so jih za leto 2020 na spletu objavile največje 
multikorporacije kot so Google, Adobe, Kelton in drugi. Prav tako smo iskali tudi 
oblikovalske smernice, ki so po mnenju Adobe-a, NCS-ja (Natural Colour System) in 
Benjamin Moore-a relevantne za leto 2020. Te so nam namreč pomagale pri 







3.2 VIZUALNA PODOBA BLAGOVNE ZNAMKE 
Ime in slogan 
Pred izbiro imena in slogana smo na podlagi raziskav, omenjenih v teoretičnem in 
eksperimentalnem delu diplomske naloge, določili temelje in fokus naše blagovne 
znamke. Kot vodilo smo si nato zapisali nekaj samostalnikov in stavkov, za katere 
smo želeli, da predstavljajo našo blagovno znamko in njene izdelke. Nato smo na 
podlagi izpisanega, preko metode viharjenja možganov (slika 3) začeli zapisovati 
imena in slogane, ki so nam „padli na pamet”. Navdih pri tem smo, poleg izbranih 
samostalnikov in stavkov, iskali tudi s pomočjo vizualnih elementov, ki smo jih našli 
na družbenem omrežju Pinterest. Naše ključne besede pri iskanju so bile: „women, 
logo design inspiration, boss babe, feminism, femininity” ... V zvezek smo si izpisovali 
tako potencialna imena kot tudi slogane, citate, opise in simbole, ki bi nam morebitno 
prišli prav pri gradnji znamke. Pri tem je nastala velika zmeda, vendar smo iz kopice 
imen kasneje naredili izbor uporabnih in primerih imen ter sloganov in nazadnje 
izbrali tista prava.  
 
 
Slika 3: Metoda viharjenja možganov za iskanje imena in slogana  
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V drugem koraku smo, preko Urada za intelektualno lastnino Republike Slovenije in 
Urada Evropske unije za intelektualno lastnino, preverili, ali je naše izbrano ime že 
zaščiteno kot tržna znamka ali je še prosto za uporabo, izbran slogan pa preverili na 
Googlu. V zadnji fazi smo ime testirali še s pomočjo sedmih kriterijev za izbiro 
dobrega imena, po knjigi Brand Gap, Martyja Neumeierja, naš slogan pa s pomočjo 
kriterijev, opisanih v knjigah Designing Brand Identity: an essential guide for the whole 
branding team (Wheeler, A.) in Moč blagovne znamke: kako ustvariti močno in 
prodorno blagovno znamko (Korelc, T. in Musulin, M.). 
Simbol in logotip 
Celoten izgled in občutek   
Inspiracijo za vizualno podobo naše znamke smo našli pri tržnih znamkah Pirate 
Piška, Bitchy Club in Square me, ki smo jih že poznali. Po Pirate Piški in Bitchy 
Clubu pa smo se zgledovali tudi po vrednotah in komunikacijskih sporočilih. Všeč so 
nam bila njihova vodila ter celoten videz in občutek vizualne identitete, zato smo na 
njihovih spletnih straneh poiskali grafične elemente, ki so nam bili všeč. To smo 
dopolnili še s slikami, ki smo jih  našli na družbenem omrežju Pinterest in tako 
ustvarili inspiracijski kolaž (slika 4). 
 
Slika 4: Inspiracijski kolaž za vizualno podobo naše blagovne znamke (21–29) 
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Simbol in logotip 
V procesu izbiranja simbola in logotipa smo najprej raziskali pojem ženske. V 
glavnem smo preko Wikipedije odkrivali, kakšna je bila vloga žensk v preteklosti in 
kakšna je danes, kaj so predstavljale ženske v stari Grčiji ter v času Rimskega 
imperija in kakšno vlogo so imele. Zanimalo nas je tudi, katere so bile glavne grške in 
rimske boginje in katere značilnosti so poosebljale. Ob pomoči tovrstnih informacij 
smo nato ugotavljali, s katerimi simboli so v grški in rimski mitologiji povezovali 
ženske in kateri kemijski elementi so jih zaznamovali. Spustili smo se tudi v področje 
astronomije in tudi tu odkrivali žensko simboliko. Iskali pa smo tudi novodobne 
feministične simbole in njihove pomene. Poleg raziskovanja prek spleta smo pri izbiri 
simbola in logotipa uporabili tudi postopka ustvarjanja miselnih vzorcev (angl. Mind 
mapping), ki ga opisuje David Airey v svoji knjigi Logo Design Love (slika 5). Gre za 
metodo, ki nam pomaga obravnavati mnogo različnih vidikov naše tematike in nas 
lahko zapelje v mnogo različnih smeri oblikovanja. Deluje tako, da najprej izberemo 
glavno besedo naše tematike. Iz nje nato izhajajo besede, ki se nam porodijo ob 
njeni omembi. Postopek nato ponovimo še pri izpisanih besedah in na ta način 
ustvarjamo prepleten miselni vzorec. Tej metodi sledi še drugi korak, pri katerem vse 
besede iz miselnega vzorca izpišemo v urejeni obliki in na podlagi izpisanega 
ustvarjamo raznovrstne asociacije ter skice našega simbola (slika 6). Pomembno je, 
da so skice prostoročne, saj nam omogočajo več svobode in zato več kreativnosti kot 
uporaba računalnika in miške (18). Poleg besed, izpisanih v miselnem vzorcu, smo 
med skiciranjem naključno izpisovali tudi druge asociacije, citate in slogane, ki so 




Slika 5: Metoda ustvarjanja miselnih vzorcev za iskanje simbola in logotipa 
 
 
Slika 6: Skiciranje potencialnih simbolov na podlagi miselnih vzorcev 
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Iz skupka skiciranih simbolov smo potem naredili ožji izbor in nazadnje izbrali tistega, 
za katerega se nam je zdelo, da se najbolj sklada s komunikacijskimi sporočili, 
imenom in sloganom naše blagovne znamke. Izbrani simbol smo nato poskusili 
zrisati na več različnih načinov (slika 7), dokler nismo prišli do najbolj izčiščene 
različice, ki smo jo kasneje s pomočjo programa Adobe Illustrator 2020 tudi izdelali v 
digitalni obliki.   
 
Slika 7: Izčiščevanje simbola 
Tipografija 
Ustvarjenem simbolu blagovne znamke smo nato izbrali primerno pisavo za naš 
logotip, saj se bosta pojavljala v kombinaciji in morata zato delovati konsistentno. 
Najprej smo določili, katera vrsta pisav se najbolj sklada z našo blagovno znamko, 
potem pa smo preko različnih platform (Google Fonts, The Fonts Magazine, 1001 
Fonts, Font Squirrel, DaFont ...) iskali tisto, ki nam zaradi velikega števila različic 
dopušča fleksibilnost pri ustvarjanju informacijske hierarhije in omogoča dobro 
čitljivost ter berljivost tudi pri majhnih stopnjah in v različnih medijih pojavljanja. 
Upoštevali smo tudi to, da se lahko pisavo zastonj uporablja tako za osebne kot tudi 






Barve naše celostne grafične podobe smo izbirali s pomočjo simbolike posameznih 
barv in na podlagi inspiracijskega kolaža, ki smo ga ustvarili za prikaz celotnega 
občutka in izgleda, ki ga želimo ustvariti s pomočjo naše znamke. Želeli smo, da se 
tudi barve skladajo s postavljenimi temelji znamke in odražajo njeno osebnost. Pri 
tem smo se naslanjali tudi na pomene posameznih barv in si pomagali s pravili, 
opisanimi v teoretičnem delu diplomske naloge. Na podlagi tega smo najprej izbrali tri 
barve – primarno, za poudarke in nevtralno. Ker pa je blagovna znamka živa, fluidna 
zadeva in smo si želeli večje fleksibilnosti oblikovanja, smo si dovolili izbrati še četrto. 
Embalaža 
Naš prvi korak pri izbiri embalaže je bil, da smo si zapisali vse izdelke, ki jih 
naročnica izdeluje. Potem smo iz celotnega seznama izbrali produkte, ki po našem 
mnenju najbolj poudarjajo komunikacijska sporočila blagovne znamke in njene 
vrednote. Odločili smo se, da začnemo zgolj z ožjim izborom izdelkov, za katere 
vemo, da lahko konkurirajo ostalim znamkam oz. jih prekosijo v kvaliteti. Ko smo 
izbrali izdelke, ki smo jih želeli najprej lansirati, smo preko spleta ugotavljali, kakšni 
materiali so za izbrane produkte najprimernejši. Iskali smo trajnostne materiale, ki 
puščajo na okolju najmanjši vpliv in jih je možno predelati ter ponovno uporabiti. 
Ukvarjali smo se tudi z izzivi, kam postaviti etiketo in kako jo oblikovati, kam postaviti 
deklaracijo in obvezne elemente ter na kakšen način izpostaviti in oblikovati 
pomembne informacije. Izdelali smo si tudi nekaj skic, ki so nam pomagale pri 
kasnejšem oblikovanju. Sledil je korak, pri katerem smo etikete za izbrane izdelke 
oblikovali v programu Adobe Illustrator 2020. Nazadnje smo za izbrane izdelke na 
različnih platformah (Good Mockups, Mockupworld, Pixeden, Mockups-Design, 




4 REZULTATI IN RAZPRAVA 
4.1 STRATEGIJA BLAGOVNE ZNAMKE 
Analiza trga 
 Zaključki in sklepi intervjujev 
Na podlagi desetih izpeljanih intervjujev smo ugotovili, da ljudje kupujejo kozmetične 
izdelke za osebno nego en- do dvakrat mesečno oz. ko jim zmanjka izdelka. 
Večinoma ne eksperimentirajo in kupujejo že preverjene produkte, ki jih poznajo in že 
dlje uporabljajo. Nakupu kozmetičnih izdelkov ne posvečajo prav veliko časa, ker se 
jim ne zdi smiselno toliko časa vložiti v odkrivanje najboljših izdelkov, raje kupijo po 
priporočilu prijateljev ali produkte, na katere so že navajeni. Izdelke iz naravnih 
sestavin kupujejo predvsem ženske, prav tako kupujejo bistveno več raznolikih 
izdelkov. Nekatere sicer preverjajo sestavine, problem jim predstavlja dejstvo, da jih 
ne razumejo in se nanje ne spoznajo. Nekaj jih je omenilo, da bi se morale bolj 
posvetiti temu, vendar imajo druge prioritete in si za to ne vzamejo časa oz. ga raje 
porabijo za pomembnejše stvari. Zato jim je naravnost sestavin bolj „plus” kot nuja. 
Vsi intervjuvanci so povedali, da kupujejo izključno v fizičnih trgovinah, ker je bolj 
priročno in lahko izdelek vzamejo v roke. Znamke jim načeloma niso pomembne, ker 
niso zagotovilo dobre kvalitete. Raje poiščejo izdelek, ki ima dobro razmerje med 
kvaliteto in ceno. To so povedale tako redno zaposlene osebe s prihodki okrog 1500 € 
kot študentje, ki mesečno zaslužijo med 300 in 400 €. Prav tako je večina omenila, 
da ne posvečajo pozornosti embalaži, ker ne vpliva na kvaliteto izdelka in ker jo 
odvržemo stran.  
Analiza konkurence 
Iz odgovorov, pridobljenih s pomočjo individualnih intervjujev in lastnega raziskovanja 
na spletu, smo ugotovili, da lahko med naše največje konkurente uvrstimo naslednje 
blagovne znamke naravne kozmetike: Nelipot, 4 kids and us, Karbonoir, Odori in 
Weleda. V nadaljevanju bomo predstavili zaključke, do katerih smo prišli pri  
podrobnejšem analiziranju omenjenih blagovnih znamk. V prilogah pa lahko najdemo 
celotne rezultate analize posameznih znamk (priloga A). 
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 Zaključki in končna sklepanja 
Na podlagi opravljene raziskave konkurence smo prišli do kopice različnih sklepanj: 
1. Blagovne znamke naravne kozmetike v glavnem komunicirajo naravnost in 
povezanost z naravo v smislu naravnih sestavin, razgradljive embalaže in 
ročno izdelanih produktov. 
2. Večina jih poudarja tudi učinkovitost pri različnih kožnih težavah, kot sta 
recimo atopijski dermatitis in akne, ter pri težavah bodisi s suho bodisi z 
mastno kožo. 
3. Konkurenčne znamke ne nagovarjajo specifične skupine ljudi, temveč so 
izdelki namenjeni ljudem vseh starosti in obeh spolov. 
4. Potrošniki so s kvaliteto konkurenčnih izdelkov v povprečju zelo zadovoljni, na 
kar nakazujejo tudi mnenja in ocene uporabnikov na družbenih omrežjih. 
5. Ponudba naravnih kozmetičnih izdelkov je zelo pestra, velika raznovrstnost je 
vidna tudi znotraj določene blagovne znamke. 
6. Vizualne podobe konkurenčnih znamk so skladne z njihovo komunikacijo o 
naravnosti sestavin, zato uporabljajo naravne, zemeljske barvne tone (črna, 
rjava, siva, bela) in se v večini zatekajo v DIY izgled ter minimalizem, kar 
vzbuja občutek prefinjenosti in kvalitete. 
7. Večina znamk se sooča z nekonsistentnostjo oblikovanja in uporabe barv med 
različnimi komunikacijskimi kanali. Na družbenih omrežjih je moč zaznati 
slabšo kvaliteto oblikovanja in fotografskih materialov v primerjavi s spletnim 
mestom. 
Analiza ciljne skupine  
Julija Kos 
Julija Kos je 38-letna diplomirana anglistka, predana 
žena in mama. S svojim partnerjem Matijo in 12-letnim 
sinom Markom živi v Ljubljani. Na Gimnaziji Poljane je 
zaposlena kot učiteljica angleščine. Njena mesečna 
plača znaša 1600 € neto, svoje prihodke pa večinoma 
zapravi za hrano, izdelke za osebno nego, oblačila zase 
in za Marka, financira tudi Markove treninge nogometa in učne ure kitare. Po           
8-urnem delovniku se najprej napoti v najbližjo trgovino Hofer ali Spar, kjer kupi 
najpomembnejša živila za tekoči teden in kozmetiko, ki jo potrebuje. Kupuje 
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večinoma preverjene izdelke, občasno kupi tudi kaj novega in preizkusi kakšen nov 
recept. Trudi se kupovati zdrava in raznovrstna živila slovenskega izvora. Po nakupu 
se odpravi domov, kjer pripravi kosilo zase in za svojo družino. Trikrat tedensko 
odpelje Marka na trening nogometa, ob sredah pa tudi v glasbeno šolo. Takrat 
napoči čas, ki je namenjen samo njej in njenim hobijem. Najraje gre teč v bližnji park 
Tivoli ali gre na pohod na Rožnik, ker ve, da je gibanje zdravo. Občasno si rada 
privošči tudi mirno popoldne ob dobri knjigi. Ker je njen dan kar pester, za 
komuniciranje in brskanje po spletu uporablja mobilni telefon, ki je najbolj praktičen. 
Po treningu sina pripelje domov Matija, ona pa ta čas opravi večerno rutino – se 
stušira, odstrani ličila, si umije in namaže obraz ter poskrbi za svoje lase. Pri uporabi 
izdelkov za osebno nego poskuša uporabljati čim bolj naravne izdelke po zmerni 
ceni, ker se zaveda, da je enako pomembno tisto, kar dajemo vase kot tisto, kar 
dajemo nase. Tudi za svojo družino želi najboljše, zato kupuje naravno milo za 
tuširanje, vsi pa uporabljajo tudi naravni deodorant. Želi, da so izdelki, ki jih 
uporablja, kvalitetni po sestavinah ter tudi, da opravijo svojo nalogo. 
Iris Zupan  
Iris Zupan je 22-letna študentka predšolske vzgoje, ki 
trenutno zaključuje dodiplomsko stopnjo na Pedagoški 
fakulteti v Ljubljani. Je samska in nima otrok, jih pa ima 
zelo rada in si jih v prihodnosti tudi želi. Že od malih 
nog je trenirala gimnastiko, ki pa jo je morala po koncu 
srednje šole, zaradi študijskih obveznosti, opustiti. 
Vseeno pa ob vikendih pomaga v športnem društvu v Novem mestu, od koder je tudi 
doma. S prisluženim denarjem si financira življenje v prestolnici. Zasluži okoli 300 € 
mesečno, zato mora skrbno načrtovati, v kaj bo vložila denar. Včasih ji kaj žepnine 
pristavijo tudi starši. Zato denarja ne zapravlja za nepotrebne stvari, vendar se 
vseeno trudi, da vzdržuje določen standard in si občasno privošči tudi kakšno kavo s 
prijateljicami. Njen tedenski urnik je kar pester – največ časa preživi na fakulteti, ko 
pride domov, ponovi snov, dvakrat tedensko pa obišče tudi vodeno vadbo aerobike. 
Ob večerih si po navadi skuha kosilo za naslednji dan, saj se trudi jesti zdravo. 
Nakupuje dvakrat mesečno in takrat nakupi večjo zalogo hrane, kozmetičnih izdelkov 
in drugega. Kozmetičnih izdelkov ne uporablja veliko – deodorant, dnevno kremo za 
suho kožo, od ličil pa korektor in maskaro. Trudi se uporabljati čim naravnejše 
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izdelke, ki ustrezajo njeni koži, saj meni, da je njihov namen, da zgolj poudarijo 
naravno, že obstoječo lepoto. Iris je tudi velika ljubiteljica živali, zato uporabljeni 
produkti pod nobenim pogojem ne smejo biti testirani na živalih.  
Analiza trendov 
V letu 2020 lahko pričakujemo, da bo nakupna pot še kompleksnejša in bolj 
nepredvidljiva, kot je bila do sedaj. Z razvojem novih tehnologij (umetna inteligenca) 
se razvijajo novi digitalni mediji in komunikacijski kanali z uporabniki (podcasti, širša 
raba videa, glasovno iskanje, virtualna asistenca). Zaradi pestrega izbora novih 
medijev se digitalne navade ljudi hitro spreminjajo, tržniki pa morajo zato nenehno 
spremljati njihovo pot in ugotavljati, na katerih točkah se z njimi povezati. Poleg tega 
postajajo potrošniki vedno zahtevnejši, svoje želje želijo potešiti v čim krajšem času, 
tako v smislu pridobivanja informacij kot nakupa izdelkov in koriščenja storitev. Še 
vedno pa se pred nakupom izdelkov zanašajo na „preverjena” mnenja ostalih 
uporabnikov, zato je vplivnostni marketing še vedno v velikem razmahu (30, 31). 
Prav tako ni skrivnost, da si bodo ljudje želeli še večje personalizacije izdelkov in 
storitev, kar bo predstavljalo izziv, ne samo kako s takimi podatki upravljati, ampak 
tudi kako omogočiti personalizirano izkušnjo v realnem času (32). Transparentne 
tržne znamke, ki ponujajo trajnostne produkte in vzbujajo čustvene odzive, bodo v 
ospredju, prav tako pa bodo ključnega pomena tudi dobri strateški temelji tržnih 
znamk (31). Znamke bodo več časa in sredstev namenile izboljšanju uporabniške 
izkušnje, razumevanju uporabnika, poskrbele bodo za njegovo vključenost. Besedna 
zveza leta bo tako uporabniško usmerjen pristop (33).  
Na področju grafičnega oblikovanja je ključna beseda leta 2020 zavedanje. Poročilo, 
ki ga je NCS (Natural Colour System) izdal na podlagi najpomembnejših gonil 
današnjega časa, predstavlja štiri prevladujoče barvne palete, ki v letošnjem letu 
dominirajo (slika 8). V ospredju so tokrat bolj umirjene, manj drzne barve, ki bodo 




Slika 8: Barvne lestvice za leto 2020 (34)     
Postavitev temeljev blagovne znamke 
V tem delu smo preko vprašanj, predstavljenih v eksperimentalnem delu, intervjuja 
naročnice, rezultatov analize trga, konkurence, trendov in ciljne skupine prišli do  
odgovorov, z njimi pa do zaključkov in bolj jasne slike o tem, kakšna je osebnost 
naše novonastale blagovne znamke, kaj so njeni cilji in kaj je njen fokus.  
Povzetek intervjuja z naročnico 
Naša naročnica je 52-letna diplomirana psihologinja, ki poleg redne službe 
svetovalne delavke vestno opravlja tudi poslanstvo mame in gospodinje. Po dolgem 
dnevu si rada vzame čas zase in za svoje hobije. Ima jih namreč kar nekaj – 
aerobika, salsa, učenje španskega jezika in seveda ročno izdelovanje naravne 
kozmetike za telo. Naravni kozmetiki se ni nikoli pretirano posvečala, dokler ni pred 
desetimi leti od strica v dar dobila naravno milo. Navdušil jo je vonj mila, sposobnost 
penjenja in hitrega spiranja ter to, da je koža po uporabi ostala voljna in mehka ter 
nič mastna, kot po drugih tekočih milih. Prav zaradi slednjega se je začela njena 
družina tuširati z novim naravnim milom in takrat se je poraba povečala. Sprva je 
mila naročala pri stricu, vendar je iz praktičnih razlogov (stric živi 200 km stran) 
začela razmišljati o lastni proizvodnji. Hobi jo je tako zelo pritegnil, da se je izdelave 
še bolj posvetila in je svoje izdelke lahko podarila prijateljicam. Dodatno motivacijo je 
dobila ob ročni izdelavi svoje lastne embalaže, v kateri je zelo uživala. Spodbudo pa 
so ji predstavljala tudi mnenja njenih uporabnic, ki so kvaliteto izdelkov zelo 
pohvalile. Pod pojmom naravna kozmetika razume uporabo naravnih sestavin – 
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kvalitetnih 100 % eteričnih olj, ekoloških, nerafiniranih olj, zelišč, ki jih goji sama, brez 
uporabe umetnih gnojil. V svojih izdelkih ne uporablja konzervansov, emulgatorjev … 
Izdelovanje naravne kozmetike jo sprošča in ob tem neizmerno uživa. Pravi, da če 
skrbi za zdravo prehrano in se trudi, da za svojo družino in zase kupuje lokalno 
pridelana živila, lahko tudi svoji koži privošči najboljše. Koža je namreč naše največje 
čutilo, ki vase posrka vse, kar ji damo. S svojimi izdelki želi javnosti sporočati, da je 
vsak posameznik vreden, da svojemu telesu nudi le najboljše. Želi si, da bi ob 
uporabi njenih izdelkov vsak začutil, da je naredil nekaj koristnega zase. Izpostavlja 
skrb za svoje telo kot tudi pomembnost mentalnega zdravja. Zdi se ji izredno 
pomembno, da si človek vzame čas tudi za odklop od vsakdanjika in poskrbi, da 
opravlja aktivnosti, v katerih uživa in ga veselijo. Želi si, da bi ljudje ob njenih izdelkih 
doživljali ugodje. To je tudi njena misija in upa, da se ljudje tega zavedajo ter 
prepoznajo, da njena blagovna znamka opozarja tudi na pomen mentalnega 
„detoxa”. Vrednote njene blagovne znamke so tako zdravje (fizično in mentalno), 
sprostitev in uživanje v življenju, ugodje (ob uporabi njenih izdelkov), povezanost z 
naravo (uporaba naravnih in zdravju neškodljivih sestavin ter trajnostne in 
razgradljive embalaže), estetika in umetnost (odraža se v ličnih izdelkih in embalaži, 
ki jo je do sedaj izdelovala sama). Zato želi, da ljudje njeno znamko povežejo z 
besedami, kot so: lepo, zdravo, privlačno, sveže, dišeče, kvalitetno ... 
Naročnica izdeluje celo vrsto izdelkov, ki jih lahko razdelimo v kar deset kategorij: 
– mila (sivka, cimet, pomaranča, čajevec, evkaliptus, bor, limonska trava, 
cedra, bergamotka, ognjič, geranija, med, meta, klinčki), 
– deodoranti, 
– mazila (ognjičevo, kostanjevo, čilijevo, propolisovo), 
– kreme (za suho kožo na obrazu, za suho kožo na podplatih, za po sončenju, 
z zaščitnim faktorjem), 
– balzami za ustnice, 
– čistila (univerzalno čistilo, pralni prašek), 
– kopalna sol, 
– piling za telo in obraz (solni), 
– toniki, 
– čistilna mleka. 
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Ljudje največ posegajo po milih, drugi na seznamu pa so deodoranti, a v bistveno 
manjšem obsegu. Večino njenih izdelkov uporabljajo ženske za sproščanje in 
razvajanje. Namenjeni so predvsem ljudem s suho kožo, ki v zimskih mesecih pordi 
in razpoka. Pomagajo tudi pri odpravi srbečice (mila in deodorant). 
Pravi, da je njena idealna stranka zaposlena ženska, do 60 let, ki živi v mestu. Njeni 
mesečno prihodki so okrog 1500 € neto. Sama je zelo aktivna – ima redno službo, 
skrbi za otroke in ima veliko hobijev. V prostem času bere, se ukvarja s športom in 
potuje. Njene vrednote so zdravje, družina, izobrazba, prosti čas, lepota, empatija, 
ljubezen, hobiji ... 
Želi si, da bi čez eno leto njena znamka res stopila na trg in s kvaliteto izdelkov 
očarala ženske uporabnice. Prav tako želi s svojimi izdelki dati ženskam misliti in jih 
spodbuditi, da si dnevno vzamejo čas zase. Upa, da bo čez pet let znamka na trgu 
že uveljavljena, uporabnice ji bodo zaupale in njeno vodilo se bo tako uresničilo. Čez 
deset let želi še vedno osrečevati potrošnike, vodenje podjetja pa prepustiti mlajšemu 
kadru, ki bi lahko vnesel še več inovacij. Sama namerava stati bolj v ozadju oz. se 
posvetiti proizvodnji. 
1. Kdo smo? 
Naročnica naše novo nastale blagovne znamke je aktivna ženska z 8-urnim 
delovnikom, predana mama in žena, ki si po dolgem dnevu rada vzame čas zase, za 
svoje hobije in za razvajanje. Verjame v enakovredno pomembnost fizičnega in 
mentalnega zdravja, zato želi tudi druge navdihniti, da si vzamejo čas zase in 
odkrijejo svoje hobije ter pri tem uživajo.  
1. Kaj počnemo? 
Stavek o razlikovanju od konkurence 
Naša blagovna znamka je edina v kategoriji naravne kozmetike za osebno nego, ki 
poziva aktivne ženske, naj si dnevno vzamejo čas za odklop.  
Razlaga: Z besedo odklop mislimo na odklop od službenih obveznosti, digitalnih 
medijev in gospodinjskih opravil. Spodbujamo, da vsak dan del dneva namenijo zgolj 
sebi in aktivnostim, v katerih uživajo, in da se ob tem ne počutijo krive. Spodbujamo 
za telo in duha koristne aktivnosti, kot so preživljanje časa v naravi in druženje s 
svojimi najbližjimi. Spodbujamo odkrivanje lastnih hobijev in interesov ter sproščanje 
in razvajanje v kakršnikoli obliki. Odklop za nas pomeni tudi odklop od škodljivih 
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kemikalij, ki jih s kozmetiko vnašamo v telo. Z našimi povsem naravnimi izdelki 
poskrbimo, da bo razvajanje prijetno in hkrati varno.   
2. Zakaj je to pomembno? 
Iz opravljenih individualnih intervjujev smo ugotovili, da se za naravno kozmetiko 
zanimajo predvsem ženske, tako študentke kot tudi zaposlene ženske v zrelih letih. 
Preko analize konkurence pa smo odkrili, da je komunikacija večine konkurenčnih 
znamk naravne kozmetike usmerjena zelo široko – nagovarja ljudi obeh spolov in 
vseh starosti. Da bomo čim bolj izstopali med množico znamk in izdelkov na trgu, 
smo se odločili, da bomo našo komunikacijo usmerili bolj nišno, in sicer v aktivne 
ženske, starosti med 20 in 45 let. Te, zaradi hitrega življenjskega sloga in mnogih 
obveznosti, nimajo veliko časa za ukvarjanje z izbiro kozmetike, prav tako pa imajo 
omejene prihodke in za kozmetiko ne želijo zapraviti celega premoženja. Želijo zgolj 
dobro razmerje med kvaliteto in ceno, če je izdelek naraven, pa je še toliko bolje, 
pozitivno je tudi, če je priročen za nakup in uporabo. Z našimi izdelki želimo v 
ospredje postaviti njihov problem preobremenjenosti in hitrega življenjskega tempa 
ter jih spodbuditi ne samo k skrbi za svoje telo, ampak tudi za svoje psihično zdravje, 
ki je enako pomembno.  
Naši proizvodi tako v ospredje postavljajo močno, samozavestno, samostojno in 
uspešno žensko, ki dobro pozna svoje prioritete in zelo ceni svoj čas. Ni ji težko biti 
odločna in stati za svojimi odločitvami, prav tako pa se zaveda svoje ženstvenosti, 
nežnosti, čustvenosti in prijaznosti. V vsakdanjem življenju poskuša najti pravo 







4.2 VIZUALNA PODOBA BLAGOVNE ZNAMKE 
Ime  
Izbiri imena smo posvetili veliko časa, ker je to najpomembnejša stalnica celostne 
grafične podobe in predstavlja najpomembnejšo informacijo uporabniku pri stiku z 
našo blagovno znamko. Kot ciljno skupino smo, na podlagi raziskav, določili ženske 
med 20. in 45. letom starosti, ki so dnevno zelo aktivne in poskušajo poiskati 
ravnovesje med delom ter prostim časom. Kot vodilo smo si zapisali nekaj 
samostalnikov, za katere želimo, da predstavljajo našo znamko in njene proizvode – 
samozavest, moč, uspešnost, samostojnost, odločnost, vztrajnost in hkrati 
ženstvenost, nežnost, čustvenost, prefinjenost, užitek. Želeli smo, da naša znamka 
predstavlja sodobno žensko, ki se zaveda obeh polov svoje osebnosti in načina 
življenja ter uspešno krmari med obema.  
Zato smo za ime izbrali besedo „bejba”, ki predstavlja močno in strastno žensko, 
prav takšno, kot so uporabnice naših izdelkov.  
Naše ime smo testirali tudi s pomočjo sedmih kriterijev za izbiro dobrega imena, po 
knjigi Brand Gap, Martyja Neumeierja. Ugotovili smo, da ustreza vsem sedmim 
kriterijem, in sicer: 
1. Razlikovanje (angl. Distinctiveness) 
Ime „Bejba” ni podobno nobeni do sedaj obstoječi blagovni znamki naravne 
kozmetike na slovenskem trgu. Gre za slengovsko besedo, zato jo je lahko 
razlikovati od preostalih besed v izgovorjeni ali zapisani obliki.  
2. Kratkost in jedrnatost (angl. Brevity) 
Ime „Bejba” je kratko, jedrnato in nedvoumno. Z njim točno vemo, kaj oz. koga 
imamo v mislih in komu so naši izdelki namenjeni.  
3. Primernost (angl. Appropriateness) 
Z imenom neposredno in nedvoumno nagovarjamo ženske, ki so po raziskavah, 





4. Enostavnost v zapisu in izgovorjavi (angl. Easy spelling and pronunciation) 
Gre za dokaj kratko besedo s samo dvema samoglasnikoma in dvema zlogoma, zato 
je ime naše blagovne znamke enostavno za zapis in izgovorjavo. 
5. Všečnost (angl. Likability) 
Ljudje čutijo večje zadovoljstvo ob imenih, ki imajo pozitiven prizvok. Beseda bejba 
že po naravi asociira na močno, neodvisno in samostojno žensko, gre za pozitivno 
naravnan samostalnik, ki nagovarja uporabnice.  
6. Razširljivost (angl. Extendibility) 
Beseda bejba omogoča veliko različnih besednih kombinacij in se pogosto pojavlja 
že kot ustaljena besedna zveza npr. dobra bejba, huda bejba, seksi bejba itd. 
7. Možnost zaščite (angl. Protectability) 
Po pregledu registriranih tržnih znamk v Sloveniji preko Urada Republike Slovenije 
za intelektualno lastnino smo ugotovili, da ime „Bejba” še ni zaščiteno (slika 9). 
Ustreznost imena smo preverili še preko Urada Evropske unije za intelektualno 
lastnino in prišli do enake ugotovitve (slika 9). 
 
 
Slika 9: Preverjanje zaščitenosti blagovne znamke Bejba (35–36) 
 35 
Slogan 
Tudi pri izbiri slogana smo se naslanjali na temelje in izhodišča naše blagovne 
znamke. Z izbranim pozicijskim geslom smo želeli poudariti, k čemu želimo naše 
uporabnice pozvati. Zato smo izbrali velelni slogan „Vzem’ si cajt.”. Gre za kratek in 
jedrnat stavek, ki jasno in nedvoumno poziva ženske, naj brez slabe vesti 
razpolagajo s svojim časom in si ga vzamejo zase. V kombinaciji z imenom znamke 
ustvarjamo konkreten poziv naše cilje skupine in tako z njo še dodatno navežemo 
stik. Ime in slogan zato v naših potencialnih uporabnicah ustvarja notranji dialog, ki 
jim omogoča, da se poistovetijo z našo blagovno znamko. Poleg kratkosti in jasnosti 
ima naš slogan  še kar nekaj značilnosti, ki nakazujejo na njegovo učinkovitost – je  
enostaven za izgovorjavo in pomnjenje, zaradi kratkosti in jedrnatosti je čitljiv tudi pri 
uporabi manjših pisav. Njegova vsebina ima pozitivno konotacijo, ker sporoča ideale 
naših potencialnih uporabnic. Zaradi spodbujanja in pozivanja k idealu v uporabnicah 
ustvarja osebnostni dialog in vzbuja čustvene odzive. Prav tako se naš slogan 
razlikuje od pozicijskih gesel drugih blagovnih znamk naravne kozmetike, ki so 
večinoma usmerjene v ohranjanje narave in skrb za občutljivo kožo. Takega slogana 
še nismo zasledili v uporabi. 
Simbol in logotip 
Celoten izgled in občutek  
Pri izbiri simbola in logotipa smo želeli zajeti vse omenjene značilnosti naše blagovne 
znamke. Želeli smo izpostaviti dualnost osebnosti in življenjskega sloga naših 
uporabnic ter prikazati dve, popolnoma nasprotujoči si, a hkrati tesno povezani, plati 
ženske osebnosti. Celoten izgled in občutek znamke smo želeli prilagoditi temu. 
Našo inspiracijo so predstavljale tržne znamke, ki v ospredje postavljajo žensko in 
njene sposobnosti. Znamki, po katerih smo se zgledovali tako po vrednotah, 
komunikacijskih sporočilih, kot tudi po vizualni podobi, sta bili Pirate piška in Bitchy 
Club, po celostni grafični podobi pa smo se naslanjali tudi na podjetje Square me. 
 Simbol in logotip 
Pri izbiri simbola in logotipa smo želeli upoštevati dualnost ženske osebnosti, ki jo 
poudarjamo že skozi celoten proces ustvarjanja znamke, prav tako pa ohraniti 
skladnost z imenom in sloganom. Prav zaradi slednjega smo izbrali simbol oblačka, 
ki predstavlja govor (slika 10, 11). Gre za nagovor naše blagovne znamke našim 
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uporabnicam. Znamka je že z imenom in sloganom motivacijsko naravnana ter 
spodbuja in nagovarja uporabnice k določeni aktivnosti (tj. da si vzamejo čas zase). 
Izbrani simbol tako naše namere še dodatno podkrepi in daje strankam še dodaten 
občutek, da jih kot blagovna znamka nagovarjamo. Dualnost ženske osebnosti pa 
smo poudarili predvsem z velikim barvnim kontrastom ter uporabljeno pisavo.  
 
Slika 10: Osnovni kombinaciji simbola, logotipa in slogana 
 
Slika 11: Ostale barvne kombinacije in možnosti pojavljanja 
Pri oblikovanju simbola smo obenem pazili, da smo se držali sedmih pravil dobro 
oblikovanega simbola po knjigi Logo Design Love, Davida Aireyja: 
1. Enostavnost (angl. Keep it simple) 
Naš izdelan simbol je zelo preprost – gre za enostaven lik pravokotnika s podaljškom 
trikotnika. Že ta dva lika, postavljena na pravi način (tj. trikotnik v kotu pravokotnika), 
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uporabniku pomagata razumeti, da gre za govorni oblaček. Skupaj omogočata dovolj 
dobro prepoznavnost, zato ne potrebujeta dodatnih, nepotrebnih elementov. 
2. Primernost (angl. Make it relevant) 
Oblikovan znak morda ne predstavlja panoge, s katero se naša blagovna znamka 
ukvarja, vendar se sklada z izbranim imenom in sloganom. Predstavljena skupaj 
delujeta kot nagovor, z našim simbolom pa sporočilo uporabnicam še dodatno 
podkrepimo. Z velikim barvnim kontrastom in nasprotujočimi pomeni barv 
predstavljamo žensko dualno osebnost.  
3. Vključevanje tradicije (angl. Incorporate tradition) 
Pri izbiri znaka smo se naslanjali na komunikacijska sporočila in vrednote, ki 
predstavljajo našo znamko in jih želimo komunicirati našim uporabnicam. Tudi barve 
smo izbrali premišljeno – upoštevali smo njihove pomene in psihologijo doživljanja 
posameznih barv.  
4. Razlikovanje (angl. Aim for distinction) 
V Uradu Republike Slovenije za intelektualno lastnino nismo našli ujemanja našega 
simbola z že registriranimi, pa tudi drugače nismo zaznali, da bi kakšna kozmetična 
blagovna znamka uporabljala podoben znak. Podobnost našega simbola smo 
preverili tudi z Google iskalnikom (funkcija slikovno iskanje), vendar nismo našli 
ujemanja.  
5. Zapomnljivost (angl. Commit to memory) 
Naš simbol govornega oblačka je tako preprost, da smo tudi za njegovo skico 
potrebovali manj kot 30 sekund. Zato je izredno preprost, obenem pa tudi hitro 
zapomnljiv in ga je enostavno priklicati iz spomina. 
6. Majhnost (angl. Think small) 
Zaradi zgolj dveh elementov (tj. govorni oblaček in ime blagovne znamke) in njune 
preprostosti je simbol naše znamke uporaben tudi pri manjših dimenzijah. 
7. Fokus (angl. Focus on one thing) 
Fokus smo v našem simbolu ohranjali tako, da smo kot ključni element za 
prepoznavnost določili govorni oblaček. Njemu smo namenili največji poudarek, tako 
z obliko kot tudi z barvo. Nato smo ga dopolnili z imenom blagovne znamke (tj. 
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logotipom) in dobili končni izdelek, ki pa je lahko prepoznaven tudi ob odsotnosti 
logotipa.  
Po oblikovanju simbola in logotipa smo ustvarili še vizitko za naročnico (slika 12) ter 
naš simbol in logotip, za lažjo predstavo, aplicirali na različno vrsto realističnih       
3D-modelov (slika 13). 
 
Slika 12: Vizitka 
     
Slika 13: Aplikacija simbola, logotipa in slogana na različne materiale 
Tipografija 
Ustrezno tipografijo smo izbrali skladno z osebnostjo naše blagovne znamke in ciljne 
skupine, ki so ji naši izdelki namenjeni. Po eni strani smo želeli, da pisava odraža 
ženstvenost, čustvenost, lepoto in nežnost, zato smo v skladu s tem izbrali serifno 
pisavo, ki zaradi podaljškov deluje bolj prefinjeno, elegantno in je lažje berljiva. Ker 
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pa smo želeli, da se v naši pisavi odražajo tudi moč, samozavest in sposobnost 
žensk, smo izbrali močnejše in bolj izrazite serife, ki so značilni za egipčanske 
pisave. Odločili smo se za pisavo Zilla Slab, ki ima deset različic, kar nam omogoča 
zadostno fleksibilnost izražanja, nam dovoljuje ustvarjanje informacijske hierarhije in 
dobro deluje tako v tiskani kot v digitalni obliki (slika 14). Prav tako gre za pisavo, ki 
se jo lahko zastonj uporablja tako v osebne kot komercialne namene, v svojem 
naboru znakov pa vsebuje tudi šumnike.  
 
Slika 14: Pisava Zilla Slab in njene različice 
Barve 
Pri izbiri barv smo se želeli bistveno razlikovati od ostalih ponudnikov naravne 
kozmetike in smo se zato distancirali od naravnih zemeljskih tonov, kljub temu da 
naša kozmetika temelji na naravnih sestavinah in ročni izdelavi. Bolj smo želeli 
poudariti, da je kozmetika ustvarjena za aktivne, močne in samozavestne ženske, ki 
bi si morale brez slabe vesti vsakodnevno vzeti čas zase in za razvajanje. Zato smo 
kot naše glavne barvne odtenke določili te, ki so prikazani na sliki 15. 
 
Slika 15: Izbrane barve za vizualni identitetni sistem blagovne znamke Bejba 
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Kot našo primarno barvo smo izbrali rožnato, ker je že v osnovi barva, ki najbolje 
predstavlja ženstvenost in jo največ ljudi povezuje s predstavnicami ženskega spola. 
Simbolizira namreč čustvenost, nežnost, igrivost, romantiko, lepoto, ljubezen, 
občutljivost ... in tako prvi pol ženske osebnosti. Kot barvo za poudarke smo določili 
nasičeno rdečo, ki je zgolj intenzivnejša rožnata barva, zato tudi na simbolni ravni 
sovpada z njo. Predstavlja namreč ljubezen, strast, energijo, moč, prav tako pa tudi 
nevarnost, jezo in pomembnost. Uporabljajo jo tržne znamke, ki želijo izstopati, zato 
smo jo izbrali tudi mi. Poleg tega pa rdeča tudi spodbuja k akciji, kar se idealno 
sklada z našim sloganom in poudarja pomembnost izpostavljene problematike. Za 
nevtralni barvi smo določili dve in s tem dosegli večjo fleksibilnost pri kasnejšem 
oblikovanju. S črno smo želeli ustvariti kontrast rožnati, saj predstavlja moč in pogum 
in na ta način drugi pol ženskega karakterja. V kombinaciji z drugimi intenzivnimi 
barvami (v tem primeru z rdečo) ima lahko zelo močen vpliv na potrošnika, kar je tudi 
nekaj, k čemer stremimo. Naša glavna nevtralna barva je bela, ki simbolizira 
nedolžnost, preprostost, čistost, modernost ... vse, kar mora nevtralna barva imeti. 
Prav tako pa jo večkrat povezujemo z naravnostjo sestavin v različnih izdelkih, zato 
se tudi v tem aspektu ujema z osebnostjo naše blagovne znamke (37). 
Embalaža 
Ker je naše glavno sporočilo blagovne znamke, da pozivamo aktivne ženske, naj si 
dnevno vzamejo čas za odklop, morajo biti tudi izdelki v naši ponudbi v prvi vrsti 
namenjeni sproščanju in razvajanju telesa ter duha in ne opravilom, ki tega ne 
vključujejo (npr. čistila za dom). Zato smo v prvem koraku iz celotnega nabora 
izdelkov izbrali štiri najbolj reprezentativne: milo, deodorant, ognjičevo mazilo in 
balzam za ustnice. Nato smo odkrivali, katera embalaža je za te produkte 
najprimernejša in okolju prijazna. Ugotovili smo, da je deodorant, ognjičevo mazilo in 
balzam najbolje polniti v aluminijaste posodice (slika 16). Aluminij je namreč izredno 
vsestranski material – je lahek, a zelo močen, je brez vonja, okusa in ne reagira z 
vsebino, ki jo shranjuje, je preprost za oblikovanje in obdelavo, prav tako pa ga 
lahko, brez izgube kakovosti, recikliramo v nedogled. Aluminij je trajnostni material, 
ker ima pri izdelavi nizek ogljični odtis (38). Pri pakiranju mila smo se odločili, da 
bomo uporabili karton zaradi enostavnejšega prilagajanja manjšim dimenzijam, 
zaradi nižje mase in cene od aluminija ter zaradi večje možnosti recikliranja (slika 
16). Prav tako pri tem produktu ne potrebujemo tolikšne zaščite vsebine kot pri 
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ostalih izdelkih (39). Milo je namreč v trdnem stanju, prav tako pa se, za razliko od 
ostalih produktov, ob začetku uporabe odstrani iz embalaže in zunaj nje ostane do 
konca uporabe. 
   
Slika 16: Izbrani materiali za naše izdelke – aluminij in karton (40–41) 
Nato smo pričeli z oblikovanjem etikete. Pri deodorantu, ognjičevem mazilu in 
balzamu smo zaradi največje površine na zgornji in spodnji ploskvi pločevinke 
zgornjo stran pokrili z etiketo, spodnjo pa z deklaracijo. Pri embalaži za milo nismo 
želeli tiskati celotne površine, saj bi bilo to manj ekološko. Raje smo ohranili videz 
kartona in natisnili zgolj nalepko ter jo zalepili na škatlico, tako da poteka od sprednje 
strani, preko roba, zaključi se na zadnji strani z deklaracijo. Naše etikete smo 
nazadnje predstavili s pomočjo realističnih 3D-modelov v prostoru (slika 17). Vrsto 
izdelkov smo na embalaži predstavili še z nadgradnjo logotipa. Vsak izdelek je dobil 
svojo „bejbo”, ki ga predstavlja. Deodorant predstavlja Deo bejba, ognjičevo mazilo 
Maži bejba, balzam za ustnice Žnabl' bejba, milo pa Žajfn' bejba. Vsaka od njih ima 
svoje ime, osebnost in zgodbo. Vsaka bo v prihodnosti tudi dobila svojo vizualno 
podobo in mesto na spletni strani, kjer bo njena zgodba tudi zapisana. Preko 
pripovedi naših bejb pa bomo aktivne ženske še naprej spodbujali, da si vsak dan 
vzamejo čas za odklop.  
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Ustvarjanje in razvijanje nove blagovne znamke je zelo premišljen postopek, ki 
sestoji iz dveh faz: razvoja strategije in oblikovanja celostne grafične podobe. Če 
želimo biti pri tem procesu uspešni, moramo razumeti, kako potrošniki razmišljamo in 
na kakšen način kupujemo izdelke oziroma koristimo storitve. Zaradi neprestanega 
bombardiranja oglasnih sporočil smo postali zelo težko dovzetni zanje, zato morajo 
tržne znamke našo pozornost ukrasti z drugačnimi marketinškimi strategijami. 
Izdelek za potrošnike dandanes ni več samo izdelek, ampak proizvode kupujemo in 
storitve koristimo po principu poistovetenja s tržno znamko. Opazimo tiste znamke, ki 
so bližje našemu načinu življenja in razmišljanja. Prav tako si vedno bolj želimo  
personalizacijo produktov in storitev  ter se zavedamo lastnega odtisa, ki ga pustimo 
v svetu. Zato vedno bolj cenimo pristnost in transparentnost podjetij in izbiramo tista, 
ki delujejo „zeleno” in se vračajo k naravi. Če se želimo potrošnikom predstaviti v 
pozitivni luči, moramo slediti tovrstnim trendom, poleg tega pa poskrbeti, da bomo v 
poplavi različnih blagovnih znamk na trgu izstopali. S pomočjo doslednega 
analiziranja in raziskovanja trga, konkurence in razumevanja ciljne skupine, moramo 
odkriti področje, v katerem smo lahko s svojo blagovno znamko popolnoma drugačni 
od naših konkurentov in tako izstopamo z našimi izdelki. V tem primeru gre lahko za 
edinstvene funkcije izdelkov, ki jih še ni na trgu, za presežek kvalitete produktov, za 
edinstven način komunikacije z uporabniki, edinstveno osebnost blagovne znamke 
ali popolnoma drugačno in presenetljivo vizualno podobo. Vsekakor pa mora 
celostna grafična podoba temeljiti na natančno zastavljeni strategiji znamke in ne 
obratno. Vse naše nadaljnje odločitve in komunikacija z uporabniki pa morajo biti 
celoten čas našega delovanja konsistentne in v skladu z zastavljenimi cilji ter z 
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7.1 PRILOGA A: CELOTNI  REZULTATI ANALIZE KONKURENCE 
A) NELIPOT 
 Splošne značilnosti 
Prednosti znamke: DIY (angl. do it yourself) občutek znamke in zelo oseben pristop 
pri predstavitvi znamke, njene zgodbe ter začetkov ustvarjanja. Veliko prepoznavnost 
jim je prineslo sodelovanje v oddaji Štartaj Slovenija. Širok nabor poslovalnic, kjer 
prodajajo svoje izdelke (42).  
Slabosti znamke: Nekonsistentnost oblikovanja na različnih komunikacijskih kanalih, 
neposodobljena vsebina bloga in vtisov strank, odsotnost slogana (42). 
Posebnosti: Poleg običajnega pakiranja deodorantov so razvili tudi lastno embalažo, 
narejeno iz bioplastike. Embalaža je narejena iz plastike na osnovi mlečnih kislin (t. i. 
PLA-plastika), ki je narejena na rastlinski osnovi (iz sladkornega trsa) in je zato 
popolnoma razgradljiva. Ob nakupu deodoranta, ki ni v stiku, ti brezplačno podarijo 
biorazgradljivo spatulo za lažji nanos (42). 
 Analiza ključnih sporočil  
Poslanstvo znamke: Ponuditi izdelke, ki bodo prav takšni, kot so bili v časih naših 
babic in dedkov, ko smo še poslušali naravo in vedeli, da nam da večino stvari lahko 
kar ona sama. Želijo, da uporabniki začutijo Tinino in Simonovo ljubezen ter strast do 
izdelovanja naravne kozmetike (42, 43). 
Vrednote: Zdravje, spoštovanje, samospoštovanje, povezanost z naravo, ljubezen, 
vztrajnost, nepopustljivost, perspektivnost (42, 43). 
Glavna komunikacijska sporočila: Izhajajoč iz imena blagovne znamke je vodilo 
ustanoviteljev Tine in Simona: Kjer je volja, je tudi pot. Želita sporočiti, da se s trdim 
delom in trudom da doseči, kar si želimo. Sama namreč nista šolana kemika, ampak 
sta se procesa izdelave naravne kozmetike priučila doma. Ju pa to ni ustavilo na 
njuni poti do uspeha (42, 43). 
Ime: Ime Nelipot izhaja iz besede „Ne pot”, ki pomeni nekoga, ki se sprehaja 
bosonog. Ustanovitelja pravita, da sta se ob iskanju pravega imena počutila 
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bosonoga na področju izdelave naravne kozmetike in sta iz tega razloga izbrala 
takšno ime znamke (42, 43). 
Slogan: Slogana nismo nikjer zaznali, zato sklepamo, da ga znamka nima. 
 Analiza vizualne podobe 
Celoten izgled in občutek: Celoten občutek je zelo oseben – od tega, da je na 
spletnem mestu predstavljena zgodba ustanoviteljev in njuno vodilo pri ustvarjanju, 
do šaljivih imen izdelkov (Irof, Mamichki, Kapalze …), zelo očitno neprofesionalnih 
fotografij pod zavihkom „zgodba” in podobe, ki zaradi etiket in logotipa deluje zelo 
DIY (angl. do it yourself). Na žalost pa oblikovno niso popolnoma konsistentni – 
neupoštevanje barvne sheme na spletni strani in na Instagramu, vključevanje 
nepotrebnih novih pisav (npr. pri CBD-kapljicah) (42). 
Simbol in logotip: Kombinacija simbola in logotipa da občutek ročnega dela, s čimer 
so želeli ustvariti vtis domačnosti, ročno izdelanih produktov, osebni pečat. Krila 
verjetno pomenijo svobodo, povezanost z naravo, vendar na prvi pogled pomen 
simbola ni tako zelo neposreden kot v primerjavi z znamko 4 kids and us (42).  
Barve: Prevladujeta bela in črna barva, vključene so tudi siva, rjava, zelena, kar daje 
naraven, zemeljski pridih (42). 
Tipografija: Uporabljena pisava daje, tako kot celotna podoba blagovne znamke, 
pristen občutek domačnosti in govori zgodbo o ročni izdelavi izdelkov z ljubeznijo in z 
uporabo popolnoma naravnih sestavin. Sklada se z ostalimi vizualnimi elementi 
znamke (42). 
 Analiza hierarhije znamke 
Ponudba in urejenost izdelkov: Imajo srednje široko ponudbo, od deodorantov, po 
katerih so najbolj znani, do mazil,  šampona, olja za telo in CBD kapljic. Pozitivno je, 
da imajo na voljo testerje za preizkus (42). 
Cene: So zmerne in primerne izdelkom ter uporabljenim sestavinam. So primerljive z 
ostalimi konkurenti naravne kozmetike (42). 
Prodajna mesta: Svoje izdelke imajo v 22 poslovalnicah po vsej Sloveniji. Največ v 
Sparu, ker so sodelovali v oddaji Štartaj Slovenija, prodajajo pa tudi v butičnih 
trgovinah. Omogočen je tudi nakup preko spleta (42).  
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 Uporabniška izkušnja  
Ocena uporabnikov na Facebooku: 4,7/5 (ocenilo 190 oseb). Na Facebooku jim je 
stran všečkalo 16.768  oseb (13. 4. 2020) (44). 
Mnenja uporabnikov na družbenih omrežjih: Uporabniki so najbolj pohvalili 
deodorante in iz mnenj je opazno, da se je ta izdelek najbolj prodajal. V primerjavi z 
znamko 4 kids and us je Nelipot imel nekaj več nezadovoljnih uporabnikov, ki so 
trdili, da deodorant bodisi ne prikrije neprijetnega vonja bodisi pušča mastne madeže 
na oblačilih. Nekaj jih je povedalo, da jim ne ustreza nanos s prsti (brez aplikatorja) 
(44). 
B) 4 KIDS AND US 
 Splošne značilnosti 
Prednosti znamke: Premišljena in privlačna celostna grafična podoba, ki ostaja 
konsistentna skozi različne kanale komunikacije (spletna stran, Instagram, 
Facebook). Forma in pakiranje šamponov sta unikatna in zelo drugačna od 
konkurence. Njihovi izdelki so, zaradi aktivnega oglja in ostalih kvalitetnih sestavin, 
primerni za ljudi s dermatološkimi težavami (45). 
Slabosti znamke: Tako kot ostale blagovne znamke imajo blog, vendar ta ni 
posodobljen (45).  
Posebnosti: Znani so po svojih šamponih (in balzamu), ki so, za razliko od 
konkurenčnih, v trdni obliki. Ostanejo v prvotni formi do velikosti tabletke in med 
uporabo ne razpadajo. Zaradi svoje oblike so tudi drugače pakirani, in sicer v 
kartonasti škatlici. Njihovi izdelki vsebujejo aktivirano oglje, ki blaži atopijski 
dermatitis (45, 46). 
 Analiza ključnih sporočil  
Poslanstvo znamke: S svojimi izdelki želijo pomagati mladim in odraslim s kožnimi 
težavami, hkrati pa jih naučiti, da lahko s svojimi dejanji ohranjajo okolje zdravo tako 
zase kot za prihodnje generacije (45, 46). 
Vrednote: Družina, odgovornost, varovanje okolja, vračanje k naravi in skrb zanjo, 
pomoč sočloveku (45, 46). 
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Glavna komunikacijska sporočila: Želijo se predstaviti kot ekološko naravnana in 
ozaveščena znamka, ki ji je mar za naravo in prihodnje generacije. Poudarjajo, da so 
njihovi izdelki narejeni z minimalno količino vode, proizvodne ostanke krem in mazil 
ponovno uporabijo kot surovino v milu (45, 46). 
Ime in slogan: Ime in slogan sta združena v eno in se lahko ponašata z 
večpomenskostjo. Združujeta dejstvo, da imata ustanovitelja znamke štiri otroke, da  
so njuni izdelki tako za odrasle kot za otroke in da s svojimi proizvodi ohranjata 
naravo čisto tako zase kot za naslednje generacije (45, 46). 
 Analiza vizualne podobe 
Celoten izgled in občutek: Znamka ob pogledu na njeno vizualno podobo, zaradi 
enostavnosti elementov, nežnosti barv in pametne uporabe praznega prostora, 
ustvarja vzdušje minimalizma, ki odraža prefinjenost in eleganco (45). 
Simbol in logotip: Zelo preprost v smislu oblikovanja, vendar močno simboličen in 
neposredno povezan z imenom ter bistvom znamke. Omogoča enostavno 
implementacijo na raznovrstne medije, tudi najbolj bizarne, kot je milo (45). 
Barve: Uporabljeni so nežni, zemeljski toni – bež, rjavi, črni, sivi, nenasičeni rumeni 
in rdeči. Kot dominantna barva pa je uporabljena bela, ki nastopa tudi v vlogi 
negativnega prostora na spletni strani in daje vizualni podobi možnost, da zadiha 
(45).  
Tipografija: Uporabljena je pisava, ki daje občutek, da je bila natipkana na pisalni 
stroj. S tem daje pristen DIY občutek, vendar ima za razliko od pisave, ki jo uporablja 
Nelipot, še tanjše poteze in deluje  zelo subtilno, nevsiljivo ter se lepo poveže z 
vodilom minimalizma, ki je prisoten skozi celotno grafično podobo. (45) 
 Analiza hierarhije znamke 
Ponudba in urejenost izdelkov:  Zelo pestra ponudba izdelkov – od raznovrstnih 
produktov za različne tipe las (šamponi, balzami, maske) do izdelkov za telo 
(dezodoranti, mila, mazila, mleko za telo) in produktov za čiščenje obraza (mila, 
maska) (45).  
Cene: Cene so nekoliko višje kot pri znamki Nelipot, vendar še vedno primerne 
uporabljenim sestavinam (45). 
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Prodajna mesta: Izdelke je moč kupiti preko spleta in v Spar poslovalnicah po 
Sloveniji (45). 
 Uporabniška izkušnja  
Ocena uporabnikov na Facebooku: 4,8/5 (ocenilo 134 ljudi). Facebook stran 
všečka 15.961 ljudi (13. 4. 2020) (47). 
Mnenja uporabnikov na družbenih omrežjih: Preko družbenih omrežij lahko 
opazimo res ogromno pozitivnega odziva ljudi. Ljudje so najbolj navdušeni nad 
šamponi. Veliko jih je izpostavilo, da odpravlja njihove težave z lasiščem, pohvalili so 
tudi, da se zelo lepo peni. Več jih je pohvalilo tudi to, da že običajno pakiranje izgleda 
darilno in da je opaziti, da je pripravljeno z ljubeznijo (47). 
C) KARBONOIR 
 Splošne značilnosti 
Prednosti znamke: Celotna linija njihovih izdelkov vsebuje aktivno oglje, ki je 
izredno učinkovito pri težavah z atopijskim dermatitisom, kar znamka tudi zelo dobro 
sporoča. Tudi pri komunikaciji z uporabniki so zelo ažurni in prijazni (48). 
Slabosti znamke: Za razliko od drugih ponudnikov naravne kozmetike še vedno 
uporabljajo plastično embalažo (48). 
Posebnosti: Primarna sestavina v skoraj vseh njihovih izdelkih je aktivirano oglje, ki 
je vsestranska sestavina – pomaga blažiti simptome atopijskega dermatitisa, 
odstranjuje zobni kamen (48) … 
 Analiza ključnih sporočil  
Poslanstvo znamke: Želijo pomagati ljudem z atopijskim dermatitisom in s težavami 
nečiste kože ter opominjati na mnoge pozitivne učinke aktivnega oglja (48). 
Vrednote: Zdravje in lepota, skrb za človeka in naravo (48). 
Glavna komunikacijska sporočila: Ljudem želijo sporočiti, da lahko z naravno 
kozmetiko, prijazno okolju, poskrbimo za svojo higieno in lepoto. Veliko tudi 
poudarjajo pomen in učinkovitost aktiviranega oglja ter njegovo večnamenskost (48). 
Ime: Ime izhaja iz besede karbon, ki pomeni ogljik in je glavna sestavina aktiviranega 
oglja. Kljub temu da se izgovori „Karbonar”,  se zapiše drugače. Pri tem lahko kaj 
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hitro pride do zmede, kar ni najbolj priporočljivo pri izbiri imena blagovne znamke 
(48). 
Slogan: S sloganom „Pripravljen zate.” So želeli navezati stik s kupci in poudariti, da 
so Karbonoirjevi izdelki pripravljeni narejeni samo zate (48). 
 Analiza vizualne podobe 
Celoten izgled in občutek: Zaradi simbola z izrazito močnimi potezami, dominantnih 
barv, stroge močne pisave in premajhne rabe negativnega prostora, deluje celotna 
vizualna podoba neurejeno in natrpano. Spletna stran in embalaže same vsebujejo 
preveč podatkov, ki so si grafično preblizu in so premočno poudarjeni, kar poruši 
sistem hierarhije. Tudi preko različnih komunikacijskih kanalov je moč čutiti 
nekonsistentnost pri uporabi fotografij, barv, pisav itd. (48). 
Simbol in logotip: Tako kot ostale blagovne znamke naravne kozmetike se tudi 
Karbonoir pri svojem simbolu poslužuje DIY stila. Okrajšava Kn je namreč zapisana s 
čopičem. Zaradi debelih potez pa deluje precej robustno (48). 
Barve: Primarna in tudi najbolj dominantna barva je črna, ki simbolizira uporabo 
aktiviranega oglja. Poleg črne se pojavljajo še bela barva, odtenki sive in bež. Vendar 
je črna uporabljena v preveliki meri, zato močno dominira in zasenči ostale odtenke 
(48).  
Tipografija: Pisava, ki jo uporabljajo, ima zelo ravne in ozke poteze, zato deluje 
precej strogo, kar ni najboljša asociacija pri naravni kozmetiki. Prav tako zaradi ozkih 
potez  ni čitljiva (48). 
 Analiza hierarhije znamke 
Ponudba in urejenost izdelkov: V ponudbi imajo manj izdelkov kot ostale znamke 
naravne kozmetike – samo po en izdelek v vsaki od kategorij (48). 
Cene: Cene so povprečne in primerljive z ostalimi konkurenčnimi znamkami (48).  
Prodajna mesta: Možna je spletna prodaja, svoje izdelke pa prodajajo tudi v Dm 
trgovinah, prodajalnah Sanolabor in Tuš drogerijah po Sloveniji (48). 
 Uporabniška izkušnja  
Ocena uporabnikov na Facebooku: 4,6/5 (ocenilo 38 ljudi). Stran všečka 10.496 
ljudi (13. 4. 2020) (49). 
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Mnenja uporabnikov na družbenih omrežjih: Trije najbolj priljubljeni izdelki so po 
mnenju uporabnikov milo, oglje in deodorant (po vrsti). Večina je najbolj pohvalila 
milo, predvsem so izpostavili reševanje težav  atopijskega dermatitisa. Nekaj jih je 
povedalo, da jim je super tudi za odstranjevanje ličil. Milo je sicer odlično za obraz in 
telo, manj primerno pa je za lase, ker ostanejo mastni in voskasti. Oglje je menda 
odlično tudi za beljenje zob (49). 
D) ODORI 
 Splošne značilnosti 
Prednosti znamke: Vsi tekoči izdelki so pakirani v aluminijasti embalaži, ki je najbolj 
trajnosten material na svetu, mogoče ga je neskončno reciklirati in ga enostavno 
prilagoditi z majhnim vplivom na okolje. V primerjavi z ostalimi blagovnimi znamkami 
naravne kozmetike na trgu imajo Odori najbolj pestro ponudbo kozmetičnih izdelkov, 
prav tako pa imajo na voljo tudi ekološke pralne praške in čistila (50). 
Slabosti znamke: Cene so nekoliko višje od cen drugih, konkurenčnih znamk (50). 
Posebnosti: Uporabljajo naravne sestavine, nabrane na Ljubljanskem barju, kar je 
bila tudi inspiracija blagovni znamki. Zelišča pridelujejo na lastnem vrtu, čebelje 
proizvode pa dobijo iz lastnega čebelnjaka. Pralni praški Odori mehčajo vodo, ki 
mehča perilo. Zato uporaba mehčalca ni potrebna. Prav tako pa ne zamaščujejo 
odtoka, ampak ga čistijo. Za 25 % svojih izdelkov omogočajo ponovno napolnitev 
vsebine in na ta način izognitev dodatni embalaži (50, 51).   
Analiza ključnih sporočil  
Poslanstvo znamke: Na spletni strani imajo zapisano: „Izdelovati 100-odstotno 
naravne izdelke, negovati vez med človekom in naravo, skrbeti za okolje ter ohranjati 
znanje za prihajajoče generacije.” (50, 51). 
Vrednote: Znanje, zdravje, sožitje z naravo in skrb zanjo, mir, odgovornost, tradicija, 
kultura in umetnost (50, 51).  
Glavna komunikacijska sporočila: Najbolj poudarjajo simbiozo človeka in narave; 
narava nam daje kvalitetne sestavine, mi pa ji vračamo s trajnostno embalažo in 
izdelki, ki je ne onesnažujejo. V svojo zgodbo vpletajo tudi tradicijo ljubljanskih 
mostiščarjev in kvaliteto zelišč z Ljubljanskega barja (50, 51). 
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Ime: Ime „Odori” pomeni vonjave. Te so nepogrešljiva komponenta kozmetičnih 
izdelkov, zato je ime primerno blagovni znamki. Je kratko in zato enostavno za 
izgovorjavo ter zapis (50). 
Slogan: Navdih za slogan „Odtis narave” je bilo Ljubljansko barje in koliščarji, ki so 
na še nedotaknjenem kraju nabirali plodove ter poslušali, kaj jim narava šepeta in jih 
uči. Znamka je slogan dobila po barjanskih keramičnih najdbah iz bakrene in 
bronaste dobe, te so krasili ornamenti, ki so posnemali odtis narave (50).  
 Analiza vizualne podobe 
Celoten izgled in občutek: Celotna vizualna podoba znamke je narejena zelo 
minimalistično, uporabljeni pa so zgolj monokromatski odtenki. To daje vtis 
prefinjenosti, elegance in kvalitete izdelkov ter njenih sestavin (50).  
Simbol in logotip: Podaljšek črke d je spremenjen v bilko trave, kar simbolizira 
povezanost in sožitje z naravo ter vsebnost naravnih sestavin v izdelkih. Kombinacija 
simbola in logotipa se tako lepo dopolnjujeta s temelji in vrednotami blagovne 
znamke (50). 
Barve: Monokromatski odtenki, ki dajejo občutek kvalitete in elegance. Znamka 
ohranja konsistentnost materialov preko vseh medijev (spletna stran, Instagram 
profil, etiketa embalaže itd.) (50). 
Tipografija: Lastno izdelana tipografija v logotipu je velik dosežek. Na ostalih 
elementih in materialih je uporabljena zelo enostavna, čitljiva, brezserifna pisava. 
Sklada se s celotnim občutkom, ki ga znamka vzbuja s svojo vizualno identiteto (50). 
 Analiza hierarhije znamke 
Ponudba in urejenost izdelkov: Zelo širok in raznolik nabor izdelkov (skupno kar 
42). Najširši med predstavljenimi konkurenti. Imajo vse, od pralnih praškov in čistil za 
dom do sončnih krem, krem za telo, deodorantov, mask za lase, mil, šamponov, 
mazil itd. (48). 
Cene: Cene so nekoliko višje od cen podobnih izdelkov konkurentov (50). 




 Uporabniška izkušnja  
Ocena uporabnikov na Facebooku: 4,9/5 (ocenilo 48 ljudi). Stran všečka 6.083 
ljudi (13. 4. 2020) (52). 
Mnenja uporabnikov na družbenih omrežjih: Vsi so zelo pohvalili pralne praške; 
njihovo učinkovitost pri odstranjevanju madežev, vonj in mehkobo perila (52). 
E) WELEDA  
 Splošne značilnosti 
Prednosti znamke: Weleda je na trgu prisotna že veliko let, ima pestro tradicijo in je 
že ustaljena ter razširjena na skoraj ves svet. Zato je njena ponudba izdelkov zelo 
velika. Tekom delovanja je znamka pridobila veliko certifikatov, ki pričajo o naravnosti 
in varnosti sestavin ter uporabljenih postopkov. Tudi cene so v primerjavi s 
konkurenco nekoliko nižje (53).  
Slabosti znamke: Weleda izdelke pakira v plastično embalažo ter s tem 
obremenjuje okolje. Embalaža tudi vizualno ni najbolj poenotena in je barvno 
preintenzivna za tovrstno kategorijo izdelkov, ki sporočajo naravnost sestavin (53). 
Posebnosti: Podjetje in njegovo delovanje temelji na filozofski ideologiji 
antropozofije. Gre za raziskovalno metodo, ki povezuje duhovnost z znanostjo. Njen 
začetnik je Rudolf Steiner, eden od ustanoviteljev znamke Weleda (53). 
 Analiza ključnih sporočil  
Poslanstvo znamke: Weledin cilj je ohranjati, izboljšati in vračati zdravje ljudem (53). 
Vrednote: Zdravje, pomoč ljudem, skrb za naravo, delovanje v skladu z antropozofijo 
(53). 
Glavna komunikacijska sporočila: Trdijo, da njihovi izdelki podpirajo osebni razvoj 
ljudi, ohranjajo, izboljšujejo in jim vračajo zdravje, jim pomagajo doseči fizično dobro 
počutje in uravnovešen življenjski slog. Poudarjajo tudi, da so na trgu prisotni že od 
leta 1921 in so vodilni proizvajalec celostne naravne kozmetike (53). 
Ime: Ime izhaja in imena nemške plemkinje germanskega plemena Bructeri iz 1. 
stoletja, ki naj bi imela jasnovidne sposobnosti. Predvidevamo lahko, da je znamka 
Weleda (ustanovljena 1921) s svojim imenom, v tistih časih, želela napovedati, 
kakšna bo prihodnost kozmetike (53). 
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Slogan: Slogana znamka nima. 
 Analiza vizualne podobe 
Celoten izgled in občutek: Celoten izgled znamke je precej zmeden. Za svojo 
embalažo uporabljajo veliko različnih barv in odtenkov, prav tako embalaža ni 
poenotena, ampak deluje zelo raznoliko. V družbenih medijih sicer fotografije v večini 
primerov dajejo enak občutek – povsod so uporabljene žive barve, prikazana je 
radost in igrivost življenja. Tudi na profilih iz drugih držav se držijo enakih pravil (53).   
Simbol in logotip: Logotip daje, tako kot pri ostalih konkurentih, DIY občutek. 
Uporabljena pisava deluje, kot da je izdelana prostoročno in ustvarja igriv občutek (53). 
Barve: Uporabljeno je veliko različnih barv in odtenkov, zato zadeve delujejo precej 
zmedeno, ker ni vzpostavljene barvne hierarhije (npr. da bi določena linija izdelkov 
imela določeno barvo). Prav tako so določene barve zelo nasičene, delujejo precej 
agresivno in ne dajejo vtisa naravnih sestavin (53). 
Tipografija: Uporabljena pisava se zaradi nekoliko bolj zaobljenih potez in zato manj 
ostrega videza lepo poveže z logotipom, ki ima DIY videz in je tudi bolj igriv (53). 
 Analiza hierarhije znamke 
Ponudba in urejenost izdelkov: Ponujajo res ogromno izdelkov za različne 
namene, tako za odrasle kot mlajše generacije, za moške kot tudi za ženske (53).   
Cene: Cene so za približno 30 % nižje od konkurenčnih blagovnih znamk, verjetno 
zato, ker gre za veliko večjo proizvodnjo in uporabo plastične embalaže (53). 
Prodajna mesta: Gre za mednarodno blagovno znamko, ki je prisotna v več kot 50 
državah po petih celinah. V Sloveniji prodajajo svoje izdelke v kar 30 različnih fizičnih 
poslovalnicah in še preko spleta (53). 
 Uporabniška izkušnja  
Ocena uporabnikov na Facebooku: Ne moremo natančno oceniti, ker ne gre za 
slovensko znamko, ta kozmetika je razširjena po celi Evropi. Vsaka država ima tako 
svojo Facebook stran. Se pa ocene gibljejo med 4,6 in 4,7 (13. 4. 2020) (54).  
Mnenja uporabnikov na družbenih omrežjih: Ljudje so v glavnem zadovoljni z 
izdelki, predvsem so pohvalili produkte za suho kožo. Nekaj jih je omenilo tudi 
odlično izkušnjo z osebjem (54).  
